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CAPÍTULO 0: PRESENTACIÓN DE LA TESIS DOCTORAL
Presentación de la tesis doctoral
E n este capítulo introductorio se realiza una 
presentación general de esta tesis doctoral, 
delimitando el marco conceptual en que se 
sustenta, los objetivos de investigación perseguidos 
y  la metodología utilizada en su elaboración.
En este capítulo introductorio se pretende realizar una breve presentación de esta 
tesis doctoral Para ello, se parte de un apartado de justificación del tema de 
investigación, que sirva pata conocer las causas y motivos de elección del mismo por 
parte del investigador, así como para realizar un primer acercamiento al marco 
conceptual de estudio. E n  el segundo apartado se presenta conceptualmente el objeto 
de investigación de esta tesis doctoral, la comunicación de la responsabilidad social 
corporativa -en adelante, comunicación de la RSC-; a continuación se expone la 
hipótesis general de trabajo -fundamentada, desarrollada y contrastada a lo largo de la
- 13-
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tesis doctoral-, así como los objetivos específicos de investigación que de ella se 
derivan. Esta hipótesis general surge de la revisión conceptual referida a los aspectos 
generales del proceso de persuasión generado por este tipo de comunicación 
empresarial, centrándonos en el proceso de formación de imagen de RSC y en el 
estudio de la identificación del consumidor con la empresa —en adelante, 
identificación C-E- como mecanismo de influencia sobre el comportamiento del 
consumidor de la comunicación de la RSC. E l cuarto apartado sirve para presentar la 
narración conceptual desarrollada a lo largo de la tesis doctoral Finalmente, en el 
quinto y último apartado de este capítulo se describe la estructura de la tesis doctoral 
y metodología de investigación seguida en aras de alcanzar los objetivos propuestos.
0.1 J u s t i f i c a c i ó n  d e l  t e m a  d e  i n v e s t i g a c i ó n  e l e g i d o .
Existen tres razones fundamentales por las que me he decantado por estudiar el 
mecanismo de persuasión producido por la comunicación de las iniciativas de RSC 
realizadas por las empresas, así como el análisis de las respuestas de los consumidores 
ante éstas: una primera razón de índole contextual, otra de índole personal, y la 
última de índole académica.
La razón primigenia para elegir este tema de investigación es de índole contextual. 
Hoy en día vivimos un auténtico auge de prácticas “responsables” por parte de las 
empresas. La aparición, desarrollo y consolidación de la cultura de responsabilidad 
social cotporativa —RSC- o responsabilidad social empresarial —RSE- en los entornos 
empresariales es hoy en día un hecho incontestable, y desde ella se comprende la 
generalización en los últimos años del desarrollo de iniciativas empresariales que, a 
muy diversos niveles y contra la lógica resultadista y cortoplacista tradicional de la 
misión de negocio, han introducido una dimensión social en su planteamiento, 
objetivos o evaluación. La utilización de conceptos como la RSC, ciudadanía 
corporativa, acción social, sostenibilidad, filantropía estratégica, etc., ha dejado de ser 
cosa de unos pocos, para pasar a ser una constante en el lenguaje empleado en los 
ámbitos empresariales. El debate sobre la conveniencia o no de asumir 
responsabilidades sociales y medioambientales por parte de la empresa, muy fuerte y 
polémico en los años setenta y ochenta, parece ya superado, y hoy muy pocos se 
atreven a defender públicamente los ya clásicos argumentos de Friedman (1970) a 
favor de la asunción única y exclusiva de responsabilidades económicas por parte de 
la institución empresarial, fundamentalmente la maximización del beneficio. Para un
- 14 -
CAPÍTULO 0: PRESENTACIÓN DE LA TESIS DOCTORAL
estudio de dicho debate, sírvanse de referencias los trabajos de Friedman (1970), 
Steiner (1972), Keim {1978a), Keim (1978b) y Arlow y Gannon (1982).
Como muestra de este fenómeno para el caso español, baste los siguientes datos: 
según el “Anuario sobre la Responsabilidad Social Corporativa en España 2006” 
(Fundación Ecología y Desarrollo, 2006), el número de empresas españolas que 
informan de su gestión de acuerdo con las normas internacionales de sostenibilidad 
social y medioambiental propuestas po r la Global Reporting Inititive -GRI- ha 
pasado de apenas tres en el año 2003 a casi sesenta en el año 2005, convirtiendo a 
España en el país del mundo con más empresas que publican memorias de 
sostenibilidad de acuerdo con las normas GRI. Así mismo, el número de empresas 
del IBEX-35 que no incluían ningún tipo de referencia de las implicaciones sociales y 
medioambientales de su gestión en la Memoria de Gobierno Corporativo pasó de 5 
en el año 2004 a 14 sólo un año después (Fundación Ecología y Desarrollo, 2006).
Asimismo, otros estudios de la Fundación Empresa y Sociedad señalarían la 
misma tendencia. Por ejemplo, el informe “L¿z acción social en la prensa escritd’ 
(Fundación Empresa y Sociedad, 2005a), revela que el número de noticias relativas a 
la acción social de las empresas se multiplicó por tres en un solo año. Por su parte, el 
informe “ L¿z acción social según el ciudadano” (Fundación Empresa y Sociedad, 2005b) 
destaca que el porcentaje de ciudadanos residentes en España que son capaces de 
mencionar espontánea y razonadamente el nom bre de una empresa destacada por su 
acción social ha pasado del 4% en 2003 al 20% en 2005. Aún siendo una proporción 
pequeña de la población, el rápido crecimiento del conocimiento de empresas 
vinculadas a la acción social revelaría un aumento en la participación y comunicación 
de las empresas en estas prácticas.
E n  definitiva, a través de estos ejemplos, referenciados sólo para el caso español, 
se pone de manifiesto que la cultura de RSC ha calado en los entornos empresariales, 
si no como filosofía que vertebre la estrategia empresarial, sí al menos como discurso 
público y declaración de intenciones.
N o cabe duda de que sin este contexto favorable al desarrollo de prácticas 
empresariales socialmente responsables no hubiera surgido en mí el interés original 
hada estas prácticas, lo que supone la segunda razón, ésta de índole personal, para la 
elecdón de este tema de investigación. Desde que empecé a dar los primeros pasos 
en mi labor investigadora me ha interesado profundamente conocer, analizar y 
comprender estas iniciativas empresariales que incluyen una “dimensión social” en su 
desarrollo, fundamentalmente las prácticas comunicativas cuyo contenido tienen un
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elemento de carácter “social”. ¿Por qué las empresas, siempre interesadas en la 
maximización del beneficio, desarrollan campañas buscando objetivos “sociales”? 
¿Qué motivaciones les mueve a hacerlo? ¿Qué objetivos “reales” persiguen? ¿Es la 
simple búsqueda de imagen? ¿Les es rentable? ¿Qué resultados obtienen? Estas, y 
otras muchas preguntas, son las que me movieron inicialmente a interesarme por las 
relaciones empresa-sociedad. Todas ellas tenían como sujeto la primera parte del 
binomio, la empresa: sus decisiones, motivaciones, objetivos, resultados, etc., 
tratando de dar un sentido, un significado a esas prácticas empresariales socialmente
N o tardé en darme cuenta que la mayoría de estas cuestiones tendrían una mayor 
probabilidad de contestación en la medida en que introdujera a la segunda parte del 
binomio, la sociedad, como sujeto de las preguntas: ¿Cómo ven los públicos esas 
campañas sociales de la empresa? ¿Qué imagen de la marca les produce? ¿Y cómo 
responden? ¿De qué dependerá que reaccionen favorable o desfavorablemente? ¿Les 
influye de tal modo que están dispuestos a comprar productos o servicios de esas 
marcas? ¿Hasta qué punto? E n definitiva, empiezo a interesarme por cómo 
reaccionan los públicos, especialmente los consumidores, ante esas iniciativas 
empresariales socialmente responsables.
Así pues, esta tesis doctoral es fruto de la respuesta natural al interés original por 
un tema que cualquier investigador posee. Evidentemente, las preguntas se sofistican, 
y con ello el enfoque y los objetivos que se plantean, tal y como se demuestra a lo 
largo de la tesis. Esta sofisticación de las preguntas y planteamientos es fruto del 
descubrimiento en la literatura de toda una línea de investigación relacionada con este 
objeto de investigación, así como de las lagunas de conocimiento que se derivan de 
su revisión; esta supone la tercera —y quizá más importante- razón de elección del 
tema en cuestión, en este caso de índole académica.
Como no podía ser de otro modo, a la comunidad académica en el área de 
marketing no le ha resultado indiferente la proliferación en los últimos años de este 
tipo de iniciativas empresariales socialmente responsables. Desde los años ochenta 
(Varadarajan y Menon, 1988; D i Nitto, 1989) se viene desarrollando una línea de 
investigación que trata de analizar la influencia que sobre el comportamiento del 
consumidor tiene la información que éste dispone sobre prácticas de responsabilidad 
social realizadas por las empresas. Aunque algunos trabajos no han contrastado la 
influencia de la información de RSC sobre el comportamiento de compra 
(Boulstridge y Carrigan, 2000; Carrigan y Attalla, 2001; Uusitalo y Oksanen, 2004; 
Bigné, Andreu, Chumpitaz y Swaen, 2005), otras investigaciones han ofrecido
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evidencia empírica de que la información de responsabilidad social tiene influencias 
positivas sobre las actitudes hada la empresa y sus marcas (Brown y D adn, 1997; 
Creyer y Ross, 1997; Sen y Bhattacharya, 2001; van Herpen, Pennings y Meulenberg, 
2003), sobre las actitudes hada sus productos (Lafferty y Goldsmith, 1999; Folkes y 
Kamins, 1999; Berens, van Riel y Bruggen, 2005) o sobre las intendones de compra 
(Creyer y Ross, 1997; Brown y Dacin, 1997; Sen y Bhattacharya, 2001).
En todo caso, sobre lo que no existe consenso en la literatura, y que justifica la 
propuesta de esta tesis, es bajo qué condidones se producen dichas influencias, y las 
variables que intervienen moderando estos efectos. En efecto, la investigadón sobre 
RSC y comportamiento del consumidor es tan redente que la academia aún no ha 
dispuesto de un modelo general que explique las respuestas del consumidor ante las 
iniciativas de RSC de las empresas (Valor, 2005a). Aunque existen varios trabajos que 
han realizado aportaciones en este sentido, la mayoría de investigadones han 
contrastado modelos parciales (Sen y Bhattacharya, 2001; Láchtenstein, Drumwright 
y Braig, 2004) o bien han presentado modelos teóricos no contrastados 
empíricamente (Gwinner, 1997; Osterhus, 1997); en el ámbito investigador español 
destaca la propuesta de Valor (2004), que contrasta un modelo general de respuesta 
del consumidor ante la acdón social empresarial, basado en el modelo de creadón de 
reladones de Morgan y H unt (1994). Esta tesis doctoral se presenta como una 
aportadón más a esta línea de investigación, centrándose en el estudio del papel que 
juegan la form adón de imagen de RSC y la identificadón entre empresa y 
consumidor en la influencia de la comunicadón de iniciativas de RSC sobre el 
comportamiento de los consumidores.
0.2 O b j e t o  d e  e s t u d i o *, l a  c o m u n i c a c i ó n  d e  l a  RSC
Las implicaciones que sugiere el concepto de Responsabilidad Social Corporativa - 
-RSC- no han sido ajenas a la fundón y la disdplina del marketing; esto se ha 
demostrado, entre otras concreciones, a través del desarrollo de estrategias de 
comunicación promocional que sirven para publicitar las iniciativas de 
responsabilidad social de una organizadón (Drumwright, 1996). Este tipo de 
estrategias comunicativas controladas po r las empresas se han convertido en uno de 
los prindpales medios -aunque no el único- a través del cuál los grupos de interés 
pueden informarse sobre las prácticas socialmente responsables de las 
organizadones.
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A este tipo de comunicación empresarial, en la que la marca trata de proyectar una 
identidad caracterizada por una voluntad de compromiso social, se le ha denominado 
de varias formas diferentes en la literatura: “ herramientas de comunicación de la R5C” 
(Maignan y Ferrell, 2001), “acciones de marketing con una dimensión social9 (Handelman y 
Amoldo, 1999), “estrategas pro-sociales de influencia del consumidof9 (Osterhus, 1997), 
“herramientas de promoción de filantropía estratégicd9 (Polonsky y Speed, 2001), “marketing 
con causd9 (Di Nitto, 1989; Hawkes y Otead, 1996); o “marketing social corporativa 
(Drumwright y Murphy, 2001; Hoeffler y Keller, 2002; Barranco, 2005).
En este trabajo doctoral se utiliza la terminología propuesta por Maignan y Ferrell 
(2004) o Morsing y Schultz (2006), ÍCcomunicación de la R SC 9, porque creemos que es 
aquella que mejor recoge y sintetiza el presupuesto fundamental que maneja la 
empresa al utilizar este tipo de comunicación de marketing, y que se convierte en el 
contenido básico del mensaje comunicado, a saber, que la empresa se sitúa ante su 
público objetivo como un organismo socialmente responsable, con voluntad de 
compromiso social y con ánimo de participar en la construcción de lo común. 
Además, siguiendo la tipología de asociaciones corporativas propuesta por Brown y 
Dacin (1997), de amplia influencia posterior en la academia, con este término se hace 
una referencia directa y mecánica al tipo de asociaciones que se pretenden transmitir 
a través de estas comunicaciones —asociaciones de RSC-.
Somos conscientes de que el término elegido para referirse a este tipo de 
comunicaciones promocionales -comunicación de la RSC - puede resultar demasiado 
amplio o genérico; a pesar de que el concepto de RSC incluye responsabilidades 
empresariales de diversa naturaleza (Carroll, 1979), la mayoría de autores del área de 
marketing que han analizado la influencia de las percepciones de RSC en el 
comportamiento del consumidor (Brown y Dacin, 1997; Handelman y Amold, 1999; 
Sen y Bhattacharya, 2001; Lichtenstein, Drumwright y Braig, 2004; Lafferty y 
Goldsmith, 2005) han concebido la RSC de forma reducida, como la asunción 
únicamente de responsabilidades de carácter ético y filantrópico. Esto es así porque, 
de forma general, se ha asumido que para un consumidor el cumplimiento de las 
responsabilidades económicas y legales no forma parte de la percepción de 
compromiso social de una empresa (García de los Salmones, Herrero y Rodríguez del 
Bosque, 2005).
D e este modo, en esta tesis doctoral se define la comunicación de la RSC  como:
una clase de comunicación empresarial que trata de posicionar a la marca como 
una entidad socialmente responsable, proyectando en los públicos -internos o
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externos- una personalidad que asume una voluntad de compromiso social, y  por 
lo tanto, caracterizada, al menos en parte, por la tenencia de valoresprosociales.
Siguiendo la nomenclatura propuesta por Brown y Dacin (1997), la comunicación 
de la RSC es aquella comunicación que busca principalmente transmitir asociaciones 
RSC de la marca a los públicos objetivo. D e este modo, dos son los elementos 
definitorios de este tipo de comunicaciones: (1) el objetivo principal que pretende, ya 
que busca principalmente generar respuestas cognitivas y afectivas a través de la 
formación de una imagen concreta de la marca, de manera que ésta se asocie a la 
RSC; y, consecuentemente, (2) el contenido del mensaje de la comunicación, a saber: 
la expresión de una personalidad de marca caracterizada, al menos en parte, por la 
tenencia de valores prosociales y con voluntad de compromiso social.
Dicho de otro modo, a través de la comunicación de la RSC la empresa trata de 
posidonarse en la mente de sus públicos como una entidad socialmente responsable. 
La RSC se ha convertido en la actualidad en un atributo diferenciador con un gran 
potencial sobre el cual posidonar a la marca, tal y como señalan M enon y Menon 
(1997) o Handelman (2006). Efectivamente, el objetivo principal de la comunicadón 
de la RSC no es intentar vender un producto o servido concreto, sino proyectar una 
identidad de marca socialmente responsable, generando una imagen favorable de la 
misma, de manera que se produzca un posidonamiento basado en valores —valores 
prosociales- al estilo propuesto por Urde (2003).
0.5 O b j e t i v o s  p e r s e g u i d o s  e  h i p ó t e s i s  a  c o n t r a s t a r
Durante décadas, el maiketing se ha ocupado de investigar las respuestas 
comportamentales, afectivas y actitudinales de los consumidores ante los procesos 
comunicativos promovidos por las organizaciones empresariales. N o sólo ha 
resultado de interés estudiar las respuestas del consumidor, sino sobre todo, conocer 
las causas que las provocan, a través del conocimiento de cómo procesan la 
información proveniente de la empresa, y qué variables moderan ese proceso. Esta 
tesis doctoral pretende ser una aportación a este campo de estudio del 
comportamiento del consumidor, contextualizado al ámbito de la comunicación de la 
RSC.
D e este modo, el objetivo general de la presente tesis doctoral es analizar el papel 
que desempeñan la imagen y la identificación entre empresa y consumidor en la 
respuesta de éste ante aquellos esfuerzos promocionales en que la marca se posiciona
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como entidad socialmente responsable com unicación de la RSC-; este objetivo 
general se plasma en la hipótesis teórica básica de este trabajo doctoral, que se recoge 
a continuación:
Las respuestas actitudinaks y  comportamentales de los consumidores ante las acciones 
promocionales en que las marcas se proyectan como entidades socialmente responsables — 
comunicación de la RSC- se producen a través de un mecanismo caracterizado por dos variables 
secuenciales básicas: la imagen de responsabilidad social y  la identificación consumidor-empresa. 
Estas respuestas dependen, en primer lugar, de la imagen de R SC  que la empresa sea capaz de 
generar en la mente del consumidor —formaáón de imagen de R SC -/y en segundo lugar, del 
grado de identificación con la empresa que dicha imagen de R JC provoque en el consumidor — 
identificación C-E-. De esta manera, a más formación de imagen de RSC, mayor grado de 
identificación C-E se originará; y  a mayor identificación C-E, más positivas serán las 
respuestas actitudinalesy comportamentaks de los consumidores respecto a la empresa.
Esta hipótesis básica sirve de base para el planteamiento de una serie de objetivos 
específicos en tom o a las dos variables objeto de estudio, imagen de RSC e 
identificación C-E.
(1) Analizar la influencia de la variable congruencia empresa-causa social en el 
proceso de formación de imagen de RSC. En concreto, estudiar cómo afecta en 
la formación de imagen de RSC tanto la cantidad de congruencia percibida — 
magnitud- como la naturaleza de dicha congruencia -tipología-. En concreto, se 
analiza el papel de la congruencia funcional -congruencia existente entre las 
características, atributos y funciones del producto o servicio comercializado y las 
características e intenciones manifestadas en la causa social-; y la congruencia 
simbólica -congruencia existente entre la percepción que se tiene de la marca 
(imagen de la marca) y la percepción que se tiene de la causa social a la que se 
vincula, simbolizada habitualmente en una Organización N o Lucrativa (ONL)-.
(2) Estudiar el papel de los diferentes componentes del constructo credibilidad de la 
marca en el proceso de formación de imagen de RSC.
(3) Examinar el papel que cumple la atribución de motivaciones de la empresa 
realizada por el consumidor como antecedente directo e indirecto de la imagen 
de RSC.
(4) Analizar el papel moderador de la variable implicación —con el producto o 
actividad principal de la empresa y con la causa social- en el procesamiento de las 
comunicaciones de RSC, y por lo tanto en el proceso de formación de imagen de 
RSC.
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(5) Estudiar la relación indirecta que se produce entre imagen de RSC e identificación 
C-E: en concreto, se busca analizar a través de qué características clave de la 
personalidad de la marca influye la imagen de RSC en la identificación C-E.
(6) Estudiar el efecto de la estructura de valores del sujeto y la notoriedad de la marca 
como antecedentes de la identificación C-E basada en la imagen de RSC.
(7) Examinar las consecuencias afectivas y comportamentales de la identificación C-E 
basada en la imagen de RSC; en concreto, se pretende estudiar qué secuencia de 
efectos sigue a la identificación C-E.
0.4 M a r c o  c o n c e p t u a l
Esta hipótesis básica de trabajo, así como los objetivos específicos propuestos, 
quedan justificados por el marco conceptual que surge de la revisión teórica 
efectuada sobre el proceso de formación de imagen y el fimcionamiento de la 
variable identificación C-E en la comunicación de la RSC.
La imagen, en términos generales, se puede definir como la percepción unitaria de 
la identidad de un objeto -producto, marca, organÍ2ación, sector, etc.- realizada por 
un sujeto —consumidor, empleado, manager, etc.-. En concreto, la imagen 
corporativa se define como la percepción de la identidad de una organización 
realizada por un individuo (Spector, 1961, Ind, 1997); en el área de marketing, este 
término ha sido empleado generalmente para designar la imagen que sobre una 
organización tienen los públicos extemos a la misma, en concreto, los consumidores 
o el público en general D e forma análoga a la imagen corporativa-se encuentra el 
constructo de imagen de marca, aunque éste se refiera al objeto-marca y no al objeto- 
organización —difíciles de separar perceptualmente cuando nos referimos a una marca 
corporativa, según Balmer y Gray, 2003-. La imagen de marca hace referencia al 
conjunto de “percepciones sobre la marca que se reflejan como asociaciones existentes en la 
memoria del consumidor3> (Keller, 1993, p. 3).
La imagen corporativa tiene una naturaleza acumulativa o aditiva, ya que se 
configura como la suma o resultado de todo el conjunto de informaciones que le 
llega a un individuo de una organización (Martineau, 1958; Costa, 1977; Villafañe, 
1998). Es decir, la imagen corporativa es una especie de mosaico donde se insertan 
coherentemente todas las percepciones e informaciones de una organización que 
recibe un sujeto. Se trata de una concepción gestáltica de la imagen (Villafañe, 1998; 
Costa, 1977), en la que ésta es el resultado de un proceso integrador realizado en la
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mente de los sujetos. A través de los diversos mensajes y señales referidos a la 
empresa -sean emitidos por ella o no-, el sujeto percibe la identidad de la misma, 
almacenándose en su memoria asociaciones de la organización, que combinadas 
generan una impresión global en la mente del sujeto —imagen corporativa-. Dicha 
impresión puede ser verdadera o falsa -más cercana a la realidad de la empresa o 
menos-, pero con independencia de ello, va a guiar, configurar y moderar el 
comportamiento del individuo hacia la empresa (Costa, 1977).
La literatura en marketing ha empezado a estudiar dichas percepciones o 
asociaciones como la forma de operativizar el análisis de la imagen coiporativa o de 
marca (Aaker, 1991; Brown y Dacin, 1997). E l término asociaciones corporativas, 
que deriva de la investigación en psicología sobre modelos de redes asociativas de la 
memoria, aparece en la literatura en marketing haciendo referencia a las creencias, 
sentimientos y actitudes basados en la memoria que un individuo tiene respecto a una 
organización concreta. Por ejemplo, Brown y Dacin (1997), Till y Nowak (2000), Sen 
y Bhattacharya (2001), Hoeffler y Keller (2002), Dacin y Brown (2002), Berens y van 
Riel (2004) utilizan este concepto en sus estudios para referirse al conjunto de 
informaciones que tiene un individuo de una organización y que genera una imagen 
global de la misma.
N o existe consenso en delimitar cuáles son las diversas dimensiones de la imagen 
—o tipos de asociaciones- que poseen los individuos de una organización. A  este 
respecto, una de las aportaciones más influyentes ha sido la de Brown y Dacin 
(1997). Según estos autores, existen dos categorías generales de asociaciones 
corporativas: (1) asociaciones de habilidad corporativa -corporate ability, CA-, referidas 
a la percepción de experiencia y efectividad en la producción de bienes o servicios 
por parte de la empresa; y (2) asociaciones de responsabilidad social corporativa - 
corporate social responsability, CSR-, referidas al carácter social de la empresa, a la 
voluntad de compromiso social de la misma. La imagen corporativa sería una 
impresión global de ambos tipos de asociaciones.
La imagen de responsabilidad social —imagen RSC- se puede asimilar a la noción 
de asociaciones RSC propuesta por Brown y Dacin (1997). La imagen de RSC se 
podría definir como la percepción unitaria de la voluntad de compromiso social de la 
marca, o dicho de otro modo, de aquella parte de su identidad que muestra el 
carácter social de la marca. La comunicación de la RSC es, en este caso, una 
comunicación persuasiva encaminada principalmente a generar imagen de RSC.
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La literatura en marketing, psicología social y comunicación social ha demostrado 
que las actitudes y comportamientos que un sujeto posee respecto a otro sujeto o a 
un objeto dependen, en primer lugar, de la percepción que tenga de la naturaleza de 
dicho sujeto u objeto (Greenwald, 1968; Fishbein y Ajzen, 1975). Dicho de otro 
modo, la forma en que percibimos la realidad influye en las actitudes y 
comportamientos que tenemos ante ella; en nuestro caso, la imagen que un individuo 
tenga de una marca influye en su actitud hada la misma.
Estudiar el proceso de form adón de imagen realizado por el consumidor 
provocado por los mensajes de RSC emitidos por la misma, supone revisar las 
aportadones realizadas en la literatura sobre modelos de persuasión en la 
comunicadón comercial. Esto es así porque la comunicadón de marketing -y por 
supuesto, la comunicadón de la RSC-, en cuanto acdón comunicativa controlada y 
consdente por parte de la marca que trata de modificar las actitudes de los individuos 
respecto a la misma, es una com unicadón de naturaleza persuasiva.
Desde los años 50, muchas son las aportadones y modelos que se han 
desarrollado desde el área de investigadón de la comunicadón social y marketing y 
que han tratado de configurar una teoría sobre la persuasión en la com unicadón 
comercial, sobre todo en la publiddad. D e entre éstas, podemos destacar el modelo 
de jerarquía de efectos de Lavidge y Steiner (1961); aquellas aportadones relacionadas 
con teorías de aprendizaje, sobre todo el condicionamiento clásico y operativo (Nord 
y Peter, 1980; Rothschild y Gaidis, 1981; Preston, 1982) cuyo origen se encuentra en 
el trabajos sobre comunicadón y aprendizaje de Hovland, Janis y Kelley (1953) y su 
teoría de la credibilidad de la fuente; las investigaciones sobre la form adón de 
actitudes basadas en creencias, de Fishbein y Ajzen (1975) con su teoría de la acdón 
razonada; los modelos de procesamiento de inform adón propuestos, entre otros, por 
McGuire (1976) o Greenwald y Leavitt (1984); el modelo de conocimientos sobre 
persuasión de Friestad y Wright (1994); y los modelos de procesamiento dual, como 
el modelo de probabilidad de elaboración (ELM, Elaboration Uke/ihood Model) de 
Petty y Cadoppo (1986), el modelo heurístico-sistemático (HSM) de Chaiken (1980), 
el modelo de procesamiento de la información en la publiddad de Maclnnis y 
Jaworski (1989) o el modelo integrador propuesto por Meyers-Levy y Malaviya 
(1999).
D e todas ellas, y respecto al proceso de form adón de imagen de RSC produddo 
en la comunicadón de la RSC, la literatura señala el enfoque del aprendizaje 
asociativo, basado en el paradigma del condicionamiento clásico, como punto de 
partida para entender el mecanismo de persuasión ejerddo por este tipo de
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comunicación comercial (Gwinner, 1997; Erdogan y Kitchen, 1998; Gwinner y 
Eaton, 1999; Dean, 1999; Till y Nowak, 2000; Dean y Biswas, 2001; Hoeffler y 
Keller, 2002; Dean, 2002; Roy y Comwell, 2003).
Según el condicionamiento clásico, cuando una respuesta determinada sigue a un 
estímulo dado, la reiterada asociación de este estímulo —condicionado- con un 
estímulo neutral -no condicionado- resultará en que la sola presencia del estímulo 
neutral provocará la respuesta. Este m ism o  paradigma se puede aplicar a la 
presentación de una marca con un estímulo extemo asociado al mismo. La 
asociación de una marca o un producto con un estímulo extemo y positivo busca 
desencadenar un proceso de aprendizaje asociativo de manera que la sola presencia 
del producto evoque la presencia del estímulo positivo, produciendo respuestas 
positivas en el individuo. E l aprendizaje asociativo (Till, 1998; Till y Busler, 1998; 
2000) es un  m ecanism o  por el cuál se establecen enlaces o relaciones entre 
conceptos, configurándose en la estructura de memoria una red asociativa 
consistente en un entramado de nodos —conceptos- relacionados entre sí. A  través de 
estas redes asociativas, un sujeto aprende de un nodo a través de su relación a otro 
nodo: en el contexto de la comunicación comercial, un sujeto aprende de una marca 
a través de su asociación con un estímulo externo.
U n cndorser es un tipo de información externa al producto y a la empresa que es 
utilizada para inferir creencias y atributos de la marca o producto. Las empresas 
utilizan endorsers -los más utilizados, las celebridades- en sus acciones de 
comunicación, sobre todo en la publicidad, como fuentes de credibilidad. Vinculando 
una marca a una celebridad -por ejemplo, un artista, un deportista, o cualquier 
experto en un campo- que tiene un alto grado de experiencia, formalidad y valor 
social de cara al público, la empresa consigue que el consumidor transfiera hacia el 
producto, la marca o la empresa en general las actitudes que tiene hacia el endorser.
Pues bien, siguiendo la misma lógica que estas estrategias de endorsement de 
productos y marcas, las marcas se exponen asociadas a una causa de interés social 
con el fin de producir en sus públicos un proceso de aprendizaje asociativo, de 
manera que tenga lugar una transferencia de significados que siga el proceso sugerido 
por McCraken (1986; 1989): la empresa busca que las asociaciones que el individuo 
posee de dicha causa social (en la mayoría de ocasiones, encamada en una 
organización no lucrativa —ONL- específica) se trasmitan a la identidad de la marca, 
quedando ésta caracterizada por la asunción de un compromiso sociaL
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La investigación en publicidad generadora de procesos de aprendizaje asociativo 
basados en el paradigma del condicionamiento clásico (Rothschild y Gaidis, 1981; 
Mitchell y Olson, 1981; Preston, 1982; Stuart, Shimp y Engle, 1987; Shimp, Stuart y 
Engle 1991) ha establecido como la formación de imagen en este tipo de 
comunicaciones dependerá del conjunto de variables que influyan en (1) la actitud del 
individuo ante el estímulo incondicionado -el endorser-, (2) la actitud previa del 
individuo ante el estímulo condicionado -la empresa, marca o producto- y (3) la 
percepción de congruencia entre los estím ulos condicionado e incondicionado.
Pues bien, partiendo también del enfoque de aprendizaje asociativo, en esta tesis 
se analizan las variables clave que moderan el proceso de formación de imagen de 
RSC en la comunicación de la RSC. Así, se estudia el papel que desempeñan cinco 
variables en dicho proceso de formación de imagen:, primero, tres variables referidas 
al estímulo condicionado — es decir, la marca-; (1) el grado de credibilidad de la 
empresa en este tipo de comunicaciones, (2) la atribución por parte del consumidor 
de las motivaciones que han llevado a la empresa a colaborar con una causa social y
(3) el grado de implicación con el producto o actividad principal de la empresa por 
parte del consumidor; una variable referida al estím ulo incondicionado o endorser; es 
decir, la causa sodal, (4) el grado de implicación del consumidor con la causa social; y
(5) la propia congruencia o similitud existente entre empresa y causa social
Ahora bien, en este trabajo doctoral se propone que la percepción de una imagen 
de RSC no genera directamente respuestas afectivas y comportamentales positivas en 
los públicos, sino que éstas vienen mediadas por la existencia de un estado de 
cercanía o conexión entre empresa y consumidor, estado cognitivo denominado 
identificación C-E.
La identificación C-E no se configura como una variable resultado más provocada 
por la existencia de imagen de RSC en la mente de un consumidor. Algunas 
aportaciones han reflejado cuál es el papel desempeñando por la identificación C-E 
en la influencia de la comunicación de la RSC en las respuestas de los públicos (Sen y 
Bhattacharya, 2001; Gupta y Pirsch, 2002; Iáchtenstein, Drumwright y Braig, 2004; 
Gupta y Pirsch, 2006). Estas respuestas vendrán mediadas por el grado de 
identificación con el consumidor que la empresa sea capaz de generar a través de este 
tipo de mensajes de RSC; dicho de otro modo, el grado en que un sujeto satisfaga sus 
necesidades de definición personal a través de su conexión con una marca a la que 
percibe como socialmente responsable, y con la que comparte la tenencia o 
aspiración a un valor social, mediará las posteriores respuestas afectivas y 
comportamentales del individuo para con la marca.
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E n el álea oiganizadonal y de matketing, la identificación ha sido tratada en el 
contexto del estudio de las relaciones y vínculos entre empresa e individuo - 
trabajador o consumidor^. K ristof (1996) señala la existencia de cuatro vínculos 
diferenciados que pueden explicar la existencia de relaciones entre empresas e 
individuos: los valores, las características y rasgos de la personalidad compartidos, la 
existencia de objetivos comunes y la satisfacción de necesidades individuales por 
parte de la organización.
E l concepto de identificación C-E integra estos posibles vínculos o nexos entre 
empresa y consumidor. La identificación organizadonal es un estado cognitivo de 
conexión con la organización que supone una percepción por parte del individuo de 
solapamiento con los rasgos y características de la personalidad de la organización 
(Ashforth y M ad, 1989); en dicha percepción de solapamiento juegan un papel 
fundamental la existencia de valores compartidos (Hall y Schneider, 1972; Hunt, 
W ood y Chonko, 1989). La identificación satisface necesidades de definición 
personal de los sujetos, que se nutren de la identidad de la organización para 
configurar la suya propia (Bhattacharya y Sen, 2003); po r último, la identificación 
tiene como una de sus consecuencias directas la congruencia de objetivos 
individuales y organizacionales, lo que refuerza la relación entre ambos actores 
(Bhattacharya, Rao y Glynn, 1995).
Se pueden señalar dos razones principales que justifican el análisis de la 
identificación en el estudio del proceso de influencia de la comunicación de la RSC 
sobre el comportamiento del consumidor. Primera, la definición de la identificación 
como un mecanismo de persuasión (Kelman, 1961; Johar y Sirgy, 1991) periférico o 
heurístico (Fleming y Petty, 2000; Mackie y Queller, 2000) potenciado, entre otras 
variables, p or un alto atractivo social de la fuente de comunicación; en segundo lugar, 
el hecho de que a través de la comunicación de la RSC la marca trate de transmitir 
una personalidad caracterizada por la posesión de un valor prosocial, y la función 
desempeñada por los valores como un atributo compartido entre marca y 
consumidor con una privilegiada capacidad de desencadenar un  proceso de 
acercamiento cognitivo entre ambos (Hall y Schneider, 1972; Ashforth y Mael, 1989; 
Hunt, W ood y Chonko, 1989; Dutton, Dukerich y Harquail, 1994; Scott y Lañe, 
2000; Elsbach y Bhattacharya, 2001; Sen y Bhattacharya, 2001; Stride, 2004).
La identificación forma parte del proceso de influencia de la comunicación de la 
RSC porque está íntimamente ligada con la persuasión, tal y como se ha estudiado en 
la corriente investigadora centrada en la persuasión mediada por el grupo (Mackie y 
Queller, 2000). Estar identificado con un grupo o categoría social significa sentirse
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cognitivamente conectado y afectivamente comprometido con ese grupo (Bergami y 
Bagozzi, 2000); por eso, el resto de miembros del grupo son percibidos como 
cercanos, sim ila res, iguales, idénticos. Una de las características de la fuente que más 
influye en la persuasión es su atractivo social (Hovland, Janis y Kelley, 1953). Con la 
utilización de la comunicación de la RSC, la marca es proyectada caracterizada por un 
atractivo social, mejorando en esta característica clave que mejora el poder persuasivo 
de la fuente. Esto encaja perfectamente con la propuesta teórica de Kelman (1961): 
aquellas fuentes caracterizadas por la posesión de un mayor atractivo físico y social 
para el receptor persuaden a través de un proceso de identificación, en el que la 
persona adopta la actitud del emisor si es consistente con su autodefinidón o con la 
imagen de su grupo de referencia. D el mismo modo, esta tesis se alinea con 
propuestas como la de Johar y Sirgy (1991), que señalan que los anundos 
publidtarios con un alto contenido em odonal (como, de forma general, ocurre con la 
comunicación de la RSC) persuaden a través de la congruencia de autoconcepto, 
definida como “la conexión existente entre los atributos simbólicos expresados del producto 
(imagen del usuario delproducto)y el autoconcepto de la audiendd* (Johar y Sirgy, 1991, p. 24).
Estos mecanismos de persuasión propuestos por Kelman (1961) o Johar y Sirgy 
(1991) supondrían un tipo de procesamiento periférico siguiendo a Petty, Cadoppo y 
Schumann (1983), donde la importancia recae en el procesamiento de la información 
proveniente de la fuente o emisor de la comunicadón (la marca y la causa social 
como endorser de la misma), y no del propio contenido del mensaje. En efecto, como 
señalan Fleming y Petty (2000, p. 183) “investigaciones realizadas sobre el efecto de la 
existencia de características compartidas (similitud) sobre la persuasión asumen que los cambios de 
actitud inducidos por la identidad se producen a través de asociaciones simples. Esto es, según la 
terminología del E L M , ( —) las características compartidas (identificación) cumplen el papel de un 
indicador heurístico en la persuasióri*. E n  definitiva, el estado de identificadón que se 
genere entre empresa y consumidor como consecuencia de las comunicadones de 
RSC será un variable clave que mediará las respuestas de éste respecto a la empresa.
Por otro lado, la comunicadón de la RSC no sólo transparenta especialmente bien 
a la empresa, porque en ella confluyen y habitan armónicamente los tres elementos 
confortantes del mix de identidad corporativa —comportamiento, simbolismo y 
comunicadón (van Riel, 1995)-, sino que aquello que pretende transmitir -una marca 
que asume, representa o aspira a un valor prosocial- es una materia prima 
especialmente útil para desencadenar procesos de acercamiento o conexión con los 
individuos -identificación con los mismos-.
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La literatura define cómo los valores -de la organización y del individuo- son uno 
de los atributos comunes que más consistentemente generan identificación entre un 
individuo y una organización (Hall y Schneider, 1972; Ashforth y Mael, 1989; 
Elsbach y Bhattacharya, 2001). Tal y como señalan Scott y Lañe (2000, p. 49) “la 
identificación mejorará la autoestima del sujeto sólo en el caso de que perciba que las características 
prototípicas de la organización son consistentes con las normas, valores y  definiciones de la cultura 
donde está inmerso”. E n  efecto, dentro de una organización, “los valores sirven para generar 
un sentido de identidad entre sus miembros, mjoran la estabilidad de sus sistema social yfaá litan  el 
compromiso de los individuos con algo (y alguien) más que uno mismó>i (Hunt, W ood y Chonko, 
1989, p. 81). Dicho de otro modo, debido a que la comunicación de la RSC es un 
mecanismo excelente de proyección de personalidad de marca basada en valores 
prosociales, es muy plausible que a través este tipo de comunicaciones los individuos 
se identifiquen -o desidentifiquen, según las circunstancias- con la empresa. Como 
señalan Sen y Bhattacharya (2001), las iniciativas de RSC no sólo revelan 
especialmente bien el carácter de una empresa, sino que dicho carácter es muy útil a 
la hora de generar estados de identificación con sus públicos.
Pues bien, en esta tesis doctoral se analiza la influencia de la imagen de RSC sobre 
la identificación C-E, y de ésta sobre el comportamiento del consumidor. Algunos 
trabajos ya han analizado estas relaciones (Sen y Bhattacharya, 2001; Lichtenstein, 
Drumwright y Braig, 2004; Gupta y Pirsch, 2006; Sen, Bhattacharya y Korschun, 
2006) demostrando una influencia directa de la imagen de RSC sobre la identificación 
C-E. Hasta lo que conocemos, sólo el trabajo doctoral de Marín Rives (2006) ha 
estudiado posibles efectos indirectos, mediados por otras variables, de la imagen de 
RSC sobre la identificación.
E n  relación a estos trabajos, la originalidad de nuestro estudio radica en que se 
relaciona imagen RSC e identificación C-E incluyendo variables que median dicha 
influencia, a través del análisis de la influencia de la imagen RSC sobre el atractivo de 
la identidad de la marca y tres variables antecesoras de ésta que satisfacen las tres 
necesidades básicas en relación al autoconcepto que un individuo trata de resolver a 
través de la identificación con grupos sociales (Dutton, Dukerich y Harquail, 1994):
(1) que el autoconcepto tenga continuidad o consistencia -coherencia de la identidad 
de la marca-, (2) que sea distinto a los demás -distintividad de la marca- y (3) que 
ayude a mejorar o enaltecer su autoconcepto -prestigio de la marca-.
Además, por vez primera en la academia, hasta lo que conocemos, se comparan 
empíricamente como antecedentes del atractivo de la identidad de la marca para un 
consumidor tres características de la misma que ayudan a satisfacer las tres
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necesidades de definición personal sugeridas por Dutton, Dukerich y Harquail 
(1994). Los autores que más se acercan a dicho análisis son Mael y Ashforth (1992), 
que analizaron la distintividad de la identidad de la empresa —necesidad de distdnción- 
y la similitud entre las identidades personal y organizacional —necesidad de 
continuidad- como antecedentes de la identificación organizacional, pero no 
incluyeron ninguna característica de la identidad de la organización que se refiriera a 
la satisfacción de mejora del autoconcepto. Sin embargo, otros autores como 
Bhattacharya, Rao y Glynn (1995) o Gwinner y Swanson (2003) sólo incluyen entre 
los antecedentes de la identificación C-E una característica de la marca que se refiere 
a la satisfacción de la necesidad de mejora del autoconcepto -prestigio de la 
identidad-, pero no recogen las necesidades de continuidad y distintividad.
El planteamiento de la secuencia de relaciones imagen RSC-necesidades del 
autoconcepto-atractivo de la identidad-identificación C-E se ha recogido de la 
aportación teórica de Bhattacharya y Sen (2003), que se adapta y aplica al ámbito de 
la comunicación de la RSC. Así mismo, se analiza el efecto de la imagen de RSC 
sobre la notoriedad de la marca, a través del efecto positivo de la imagen de RSC 
sobre su distintividad y de ésta sobre la notoriedad. A continuación, se analizan 
posibles efectos moderadores en la relación existente entre el atractivo percibido de 
la identidad de la marca y la identificación C-E. En trabajos anteriores, sólo Marín 
Ríves (2006) ha estudiado posibles variables moderadoras entre el atractivo de la 
identidad y la identificación C-E, a través del análisis de la relevancia de la identidad 
para el consumidor.
En primer lugar, se analiza el efecto moderador que ejerce sobre esta relación la 
propia escala de valores que posea el consumidor. Pocos trabajos de análisis de la 
identificación en el área de comportamiento organizacional y de marketing han 
incluido variables referidas a características personales del consumidor, como la 
escala de valores del sujeto; Kreiner y Ashforth (2004) estudian el efecto de la 
necesidad personal de identificación con la organización, la afectividad positiva o 
negativa y el cinismo del sujeto como antecedentes de la identificación o 
desidentificación organizacional; por su parte, Marín Rives (2006) demuestra que la 
motivación por la afiliación -necesidad de un individuo de relacionarse y permanecer 
en grupos sociales- afecta positivamente sobre la identificación C-E. En segundo 
lugar, se analiza el papel moderador desempeñado por la notoriedad de la marca. 
Esta relación ha sido propuesta teóricamente por Bhattacharya y Sen (2003), pero 
hasta lo que conocemos, no ha sido contrastada empíricamente.
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Una vez analizados los antecedentes de la identificación C-E, se examinan sus 
consecuencias afectivas y comportamentales en el contexto de la comunicación de 
RSC. D e este m odo, se propone que las consecuencias de la identificación C-E 
deben de seguir un m odelo de jerarquía de efectos clásico, en el que el estado 
cognitivo de conexión y cercanía con la organización que supone la identificación C- 
E influirá en prim er lugar en respuestas de carácter afectivo hacia la marca — actitud 
hacia la marca, autoestima basada en la marca y compromiso afectivo con la marca-, 
y a través de éstas, sobre los comportam ientos de los consumidores respecto a la 
misma —intención de compra del producto- y la causa social —intención de apoyo a la 
causa social-.
0 .5  E s t r u c t u r a  d e  l a  T e s i s  y  m e t o d o l o g í a  d e  t r a b a j o
En aras de alcanzar la finalidad y objetivos propuestos, la estructura de la tesis 
doctoral se configura en dos partes complementarias: la primera hace referencia al 
marco conceptual del trabajo, correspondiente a los capítulos 1, 2 y 3; la segunda 
parte, correspondiente a los capítulos 4, 5 y 6 desarrolla el estudio empírico realizado 
con el fin de contrastar empíricamente los modelos de relaciones causales planteados 
teóricamente. E n  la figura 0.1 se representa la secuencia lógica de trabajo seguida en 
esta tesis doctoral.
Figura 0.1: Estructura d e la  te s is  doctoral
CAP. 1
Identidad e Imagen.
Comunicación de Id  ».
RSC
Variables
CAP. 2
Formación de 
imagen de RSC
CAP. 3
-► Identificación C-E 
basada en Imagen 
RSC
Variables
CAPs.4, 5, 6
-> Diseño estudio
empírico, resultados 
y conclusiones
Fuente: elaboración propia
El m arco conceptual de este trabajo doctoral se ha basado en una extensiva 
revisión de literatura en marketing, comportam iento organizacional y psicología 
social. E n  el capítulo 1 se revisa conceptualmente el objeto de investigación de esta
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tesis doctoral, la comunicación de la Responsabilidad Social Corporativa. Además, se 
expone una revisión de la literatura en tom o a los conceptos de identidad e imagen, 
de manera que se delimite el marco conceptual donde descansa el desarrollo teórico 
del trabajo. A continuación, en el capítulo 2 se realiza una revisión conceptual del 
proceso de formación de imagen generada con la utilización de la comunicación de la 
RSC. Partiendo de la revisión de las diferentes teorías existentes sobre los 
mecanismos de persuasión de la comunicación comercial, se termina presentado y 
justificando teóricamente un modelo de los antecedentes de la formación de imagen 
en la mente del consumidor cuando la empresa utiliza estrategias de comunicación de 
la RSC -modelo de formación de imagen de RSC-. Para acabar el marco conceptual 
del trabajo, en el capítulo 3 se analiza el papel desempeñado por la identificación C-E 
como mecanismo a través del cual influye la imagen de RSC de la marca en el 
comportamiento del consumidor. Tras presentar las teorías donde se sustentan, se 
revisa el concepto de identificación C-E y aquél del que deriva, la identificación 
organizacional. Por último, se justifica teóricamente un modelo de antecedentes y 
consecuencias de la identificación C-E basada en la imagen de RSC.
Una vez presentado el marco conceptual, en el capítulo 4 se expone la 
metodología de investigación seguida a la hora de realizar el estudio encaminado a 
contrastar empíricamente los modelos e hipótesis de relación propuestos en esta tesis 
doctoral. E n  el capítulo 5 se exponen los principales resultados obtenidos en el 
estudio empírico, así como el contraste de las hipótesis de trabajo planteadas y 
justificadas teóricamente en los capítulos segundo y tercero; además, en este capítulo 
se discuten teóricamente dichos resultados. Por último, en el capítulo 6 se resumen 
las principales conclusiones y aportaciones teóricas de esta tesis doctoral y sus 
implicaciones gerenciales. Además, se presentan las limitaciones de esta investigación 
así como posibles líneas futuras de trabajo.
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La comunicación de la RSC: 
herramienta trasmisora de 
identidad y generación de imagen
E n el capitulo primero se revisa conceptualmente 
el objeto-de investigación de esta tesis doctoral, la 
comunicadón de la Responsabilidad Soáal 
Corporativa. Además, se expone una revisión de 
la literatura en tomo a los conceptos de identidad 
e imagen, de manera que se delimite el marco 
conceptual donde descansa el desarrollo teórico de 
esta tesis doctoral.
1 .1  I n t r o d u c c i ó n
E n los últimos años, la investigación en marketing y en teoría de las 
organizaciones ha prestado una especial atención al marketing corporativo como un 
campo de estudio en el que se incluye el estudio de estudio de la identidad
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corporativa -qué es, cómo se transmite y qué efectos tiene la proyección de 
identidad-, de la imagen corporativa -cómo se conforma, qué variables influyen en 
dicha conformación, y qué efectos tiene sobre el comportamiento del consumidor- y 
las relaciones que se establecen entre éstas (Balmer, 2001).
D entro de este área ha existido un gran interés en el estudio de la comunicación 
corporativa como herramienta generadora de valor para la empresa, utilizada por la 
dirección como mecanismo de expresión de identidad corporativa, y por lo tanto, 
como mecanismo de formación de imagen corporativa (Olins, 1989). Desde los años 
50 se viene investigando en este área de estudio, también denominada de forma 
genérica “corporate brandin¿*, y que se puede definir como aquel “proceso de comunicadón 
dirigido a crear y  mantener una reputaáón favorable de la compañía y  de sus elementos constitutivos, 
mediante el envío de señales a los stakebolders usando la marca corporativd'> (Maathuis, 1999). 
Así pues, el elemento definitorio de la comunicación corporativa es el objetivo que se 
propone: crear y mantener una reputación o imagen favorable de la compañía 
(Villafañe, 2003).
Se parte del supuesto básico de que cualquier acción comunicativa controlada y 
consciente por parte de la empresa supone un intento de “mostrarse” de algún modo 
delante de sus públicos objetivo (Dowling, 1993; Van Rekom, 1997), intentando 
proyectar una imagen intencional (Villafañe, 2003). La organización empresarial, 
como cualquier otra organización, tienen una identidad propia que la define y 
distingue de otras organizaciones -le confiere individualidad y unicidad-. Mediante la 
comunicación corporativa, entre otros medios, la organización empresarial emite 
señales sobre su propia identidad, influyendo en la percepción de la misma por parte 
de sus interlocutores. Dicho de otro modo, los públicos se valen de mecanismos de 
expresión de identidad -entre ellos la comunicación corporativa- como medio de 
aprendizaje de ‘lo  que es” la organización: el resultado de dicho proceso de 
aprendizaje será una percepción de “lo que es” la empresa, es decir, una imagen 
corporativa (Costa, 1977).
Por otro lado, en los últimos años las organizaciones empresariales han dado un 
mayor valor no sólo a la asunción de responsabilidades de carácter social en sus 
actividades de negocios —implicación en la cultura de la Responsabilidad Social 
Corporativa-, sino también al marketing y comunicación pública de las iniciativas a 
través de las que concretan dicha responsabilidad social (Maignan y Ferrell, 2004). 
También el marketing ha adoptado en su filosofía y práctica la cultura de 
responsabilidad social, entre otras concreciones, desarrollando estrategias de 
comunicación promocional que sirven para publicitar las iniciativas de
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responsabilidad social de una organización (Drumwright, 1996). Este tipo de 
estrategias comunicativas controladas po r las empresas se han convertido en uno de 
los principales medios -aunque no el único- a través del cuál los grupos der interés 
pueden informarse sobre las prácticas socialmente responsables de las 
organizaciones.
Pues bien, la comunicación por parte de la empresa de sus iniciativas de RSC 
supone la voluntad de la empresa de posidonarse —a sí misma o a sus marcas- de un 
modo concreto, como entidades socialmente responsables, lo que tiene sus 
consecuencias específicas en el proceso de aprendizaje que protagoniza el receptor de 
dicha comunicadón, y por lo tanto, en la imagen final que éste perdba.
Así las cosas, dos son los objetivos genéricos del primer capítulo de este trabajo 
doctoral:
(1) ofrecer un marco conceptual donde descanse el desarrollo teórico de esta tesis 
doctoral, adentrándonos en el estudio y revisión de los conceptos de identidad 
e imagen —corporativa y de marca-, de manera que se entienda el sentido y la 
lógica subyacente a la utilizadón de la comunicadón de la RSC como 
herramienta trasmisora de identidad y generadón de imagen; y
(2) delimitar conceptualmente el objeto de investigadón de esta tesis doctoral, la 
comunicadón de la RSC, como una clase de comunicadón corporativa en que 
el contenido del mensaje consiste en la proyecdón de la marca como una 
entidad sodalmente responsable; de este modo, este tipo de comunicadones 
buscan un posicionamiento de la marca en la mente de sus públicos basado en 
su responsabilidad social.
Para alcanzar estos objetivos, el capítulo se estructura del siguiente modo:
E n  primer lugar, es necesario como punto de partida revisar términos tan 
interreladonados como identidad, imagen o personalidad, referidos a la empresa en 
su conjunto —imagen corporativa- o a las marcas —imagen de marca-. Como observan 
Balmer (2001) o Alessandti (2001) pocos campos de estudio dentro de la literatura en 
marketing y en el área de comportamiento organizadonal han sido objeto de tanta 
oscuridad e imprecisión conceptual como lo ha sido el campo referente a la identidad 
e imagen corporativa. Este campo de estudio, genéricamente denominado marketing 
corporativo, vive sumido en una auténtica niebla (Balmer, 2001) una de cuyas causas 
es la imprecisión en la terminología utilizada en la academia. Dicha niebla, oscuridad 
o im predsión conceptual no se debe a la ausencia de esfuerzo teórico por arrojar luz 
sobre dichos conceptos: en los últimos años ha habido un gran interés académico en
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estos campos de estudio, manifestado en una gran cantidad de artículos publicados y 
números especiales de revistas de marketing como European Journal o f Marketing 
(1997) o Journal o f the A.cademy o f Marketing Science (2006), de comunicación como 
Corporate Communications (1999) y de comportamiento organizacional como The 
A.cademy o f Management Rjeview (2000). En todo caso, se hace necesario delimitar qué 
son y precisar cómo se relacionan estos conceptos, antes de pasar a estudiar el 
proceso de generación de la imagen provocado por la comunicación de la RSC. Para 
ello, en el segundo apartado de este capítulo se realiza una revisión de la literatura, 
incluyendo el análisis de modelos de gestión de la identidad corporativa aportados 
por varios autores, lo que sirve para justificar -y clarificar- qué relación se establece 
entre identidad, imagen y comunicación en el seno de la organización.
E n segundo lugar, en el tercer apartado de este capítulo se delimita 
conceptualmente el objeto de investigación de esta tesis doctoral. Para ello, se parte 
de la revisión teórica del concepto de publicidad corporativa. La publicidad 
corporativa, incluida dentro de la comunicación corporativa —más amplio e 
integrador que aquél-, es uno de los medios más poderosos utilizados hoy en día por 
las organizaciones modernas de proyección de identidad y formación de imagen en 
los públicos (Villafañe, 1998), y por lo tanto, como instrumento de posicionamiento. 
La comunicación de la RSC se concibe como un tipo de comunicación corporativa, 
en la que la empresa trata de posidonarse ante sus públicos en base a un atributo 
diferendador como es su vocadón de responsabilidad social. E n  este apartado se 
realiza una breve revisión del concepto de Responsabilidad Social Corporativa, así 
como de otros conceptos relacionados —dudadanía corporativa, filantropía 
estratégica- que se han utilizado en el área de marketing asociándolos con estrategias 
prom odonales de generadón de imagen de RSC. E l capítulo se finaliza describiendo 
las diferentes estrategias de comunicadón de la RSC que emergen de la revisión 
bibliográfica, describiendo sus diferencias y especifidades.
1 .2  M a r c o  c o n c e p t u a l  d e  e s t u d i o : i d e n t i d a d  e  i m a g e n
E n su intento de recoger e integrar ordenadamente los diferentes conceptos que 
han apareddo alrededor del término identidad, Balmer (2001) cree que el conjunto de 
las contribuciones que han aparecido alrededor de este término han generado un  
nuevo área de estudio, el marketing corporativo, que incluiría conceptos 
interreladonados como la identidad, imagen, personalidad, reputación o
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comunicación, todos dios referidos a la totalidad de la organización, a la empresa en 
su conjunto.
En esta área de investigadón, la secuencia lógica de estudio y explicadón de los 
conceptos no es tarea fácil, debido a la interreladón de los mismos. La secuencia 
natural de análisis, seguida por gran cantidad de autores (Abratt, 1989; Van R id  y 
Balmer, 1997; Balmer, 2001; Alessandri, 2001), se ha basado en d  m oddo tradicional 
de comunicadón emisor-receptor, investigando primero lo rdadonado con la 
identidad, concebido como algo propio, interno a la empresa y “controlable” por la 
misma, continuando con d  estudio de la imagen, concebido como algo extemo, 
resultado en parte de la “acdón” de la empresa, pero no “controlable” totalmente 
por día. Es decir, la secuencia tradidonal de estudio ha consistido en concebir la 
identidad de la empresa como algo interno y preexistente, que se puede manipular y 
proyectar —comunicar- de modo que los públicos objetivo -extemos a la empresa- la 
perciban de forma determinada, generando así una imagen de la empresa que 
depende de dicha identidad.
A pesar de que este esquema de reladón entre identidad e imagen está hoy bajo 
revisión (Hatch y Schultz 1997; Christensen y Askegaard, 2001; Hatch y Schultz, 
2002), nos parece adecuado como secuencia para la narración de la revisión de la 
literatura en estos términos. En consecuencia, comenzaremos este apartado 
estudiando la identidad, pasaremos a revisar el concepto de imagen y terminaremos 
estudiando sus relaciones junto a algunas aportaciones respecto a modelos de gestión 
de la identidad, que servirán para comprender el papel jugado por la comunicación 
corporativa en la relación identidad-imagen.
1.2.1 Concepto de identidad
Si hay algo que caracteriza, según Balmer (2001), al término de identidad, en sus 
múltiples facetas, es su ubicuidad: el término ha sido utilizado con mucha 
permisividad en diferentes contextos, investigado tanto por literatura académica 
como práctica y atribuido y relacionado a diferentes campos de estudio. Siguiendo a 
Hatch y Schultz (2000), los campos de estudio del marketing, comportamiento 
organizacional, estrategia, comunicación y relaciones públicas se han ocupado del 
término identidad. Alrededor de la identidad ha aparecido un conjunto de conceptos 
interrelacionados y muchas veces mal delimitados y definidos, como la identidad
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cotporativa, la identidad de marca, la identidad organizacional, la identidad visual y la 
identidad de negocio.
Balmer (2001), en su intento integrador, utiliza el término identidad de negocio 
como un término paraguas que incluye tres conceptos relacionados, pero 
diferenciados: identidad cotporativa, identidad organizacional e identidad visuaL El 
término más utilizado en el campo del marketing, y quizás el que ha sufrido una 
mayor ambigüedad (Clmstensen y Askegaard, 2001), ha sido el término de identidad 
corporativa Por su parte, en tom o a la identidad organizacional -término más 
utilizado en la literatura sobre comportamiento organizacional- ha existido un mayor 
consenso sobre su conceptualizacrión gracias a la influyente definición seminal 
propuesta por Albert y W hetten (1985, p.) como “aquello que los miembrosperáben como 
lo central, distintivo y  duradero en la organi^ aáóti'. Es decir, el término es utilizado para 
designar aquello que los miembros formales de la organización piensan y sienten 
respecto a la misma, derivado de su percepción individual de dichos atributos 
centrales, distintivos y duraderos que la caracterizan (Dutton y Duketich, 1991; Mael 
y Ashforth, 1992; Dutton, Duketich y Harquail, 1994). Por último, la identidad visual 
haría referencia a la representación gráfica de la identidad corporativa, en forma de 
símbolos y señales como marcas, logotipos, decoración, estilo corporativo, vestuario 
del personal, etc.
E n  este apartado se revisa y delimita el concepto de identidad cotporativa, el más 
utilizado en el área de marketing y sobre el que más ambigüedad existe en la literatura 
(Christensen y Askegaard, 2001). Para comenzar, en el cuadro 1.1 se encuentran 
recogidas algunas definiciones del concepto identidad corporativa aparecidas en la 
literatura.
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Cuadro 1.1: Definiciones de identidad corporativa
Autor Definición
Margulies, 1977
Identidad corporativa son todos los mecanismos que una empresa elige para 
identificarse ante sus stakeholders -la  comunidad, clientes, trabajadores, medios..
Reitter y 
Ramananstoa, 
1985
Identidad corporativa es un conjunto de características interdependientes de una 
organización que le dan especificad, estabilidad y coherencia y asi la hacen 
identificable
Abratt, 1989
Lo que una audiencia puede reconocer de una empresa y distinguirla de las otras, y 
que pude ser utilizado para representar o simbolizar a la compañía.
Olins, 1991
Consiste en la gestión explícita de algunos o todos de los modos en que las 
actividades de la empresa son percibidas. Puede proyectar tres cosas: quién eres, qué 
haces y cómo lo haces.
Van Riel, 1995
Identidad corporativa es la propia presentación planificada de la empresa, que se 
realiza a través de su comportamiento, comunicación y simbolismo.
Van Riel y 
Balmer, 1997
La identidad corporativa indica el modo en que una empresa se  presenta a sí misma a 
través del comportamiento y el simbolismo a las audiencias internas y externas. Está 
arraigada en el comportamiento individual de los miembros de la empresa, expresando 
la uniformidad, distinción y centralidad de la compañía a lo largo del tiempo.
Leuthesser y 
Kholi, 1997
Identidad corporativa son los modos en que una organización revela su filosofía y 
estrategia a través de la comunicación, el comportamiento y el simbolismo.
Van Rekom, 
1997
La identidad corporativa incluye los elementos considerados la esencia de la compañía 
y aquellos que la diferencian de otras organizaciones a lo largo del tiempo.
Markwick y Fill, 
1997
La presentación de la empresa ante sus stakeholders y los mecanismos en que se 
distingue de otras compañías a través de una variedad de indicadores. Representa 
cómo a la organización le gustaría ser percibida y puede incluir programas de 
identidad corporativa, publicidad, códigos y estándares para el trato al cliente. Algunos 
indicadores formarán parte de la identidad visual. Otros, se centrarán en el 
comportamiento.
Moingeon y 
Ramananstoa, 
1997
La identidad, es un sistema de características que tiene un patrón y ofrece a  la 
compañía su especificad, estabilidad y coherencia.
Gray y Balmer, 
1998
Identidad corporativa es la realidad y unicidad de una organización.
Hawn, 1998
Identidad es lo que la empresa es. Imagen es cómo es percibida. Identidad corporativa 
es la fusión visual de la identidad y la imagen.
Balmer y 
Soenen, 1999
La identidad corporativa comprende tres dimensiones esenciales: la mente, el alma y 
la voz. La mente es el producto de las decisiones conscientes. El alma corresponde a 
los elementos subjetivos centrales en la organización, como los valores corporativos y 
las subculturas existentes en ella. La voz representa todos los modos en que la 
organización comunica.
Gioia, Schultz y 
Corley, 2000
La identidad corporativa son las representaciones consistentes de la compañía con un 
énfasis en los símbolos corporativos y logos. Es estratégica y se aplica tanto interna 
como externamente.
Christensen y 
Askegaard, 2001
Identidad corporativa es la suma total de señales que representan a una organización 
a sus varías audiencias.
Balmer, 2001
La identidad corporativa es la suma de los elementos tangibles e intangibles que 
distinguen a una organización, y está configurada por las acciones de los líderes, por 
la tradición y el entorno de la empresa. (•••) Tiene un horizonte multidisciplinar y 
fusiona la estrategia, estructura, comunicación y cultura de la empresa. Se manifiesta 
a  través de múltiples canales, como el comportamiento y la comunicación de los 
trabajadores, las herramientas de comunicación comercial o el desempeño 
organizacional."
Fuente: elaboración propia
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Como se puede apreciar tras la lectura de estas definiciones, la ambigüedad del 
concepto identidad cotporativa es palpable. D e forma general, se pueden apreciar 
dos tipos de conceptualizadones:
(1) las que conciben la identidad corporativa en términos de los modos 
{^comunicadón, “comportamiento, “simbolismo’*)- en que la empresa se representa 
o proyecta a sí misma (Margulies, 1977; Abratt, 1989; Olins, 1991; van Riel, 
1995; Van Riel y Balmer, 1997; Leuthesser y Kholi, 1997; Markwick y Fill, 
1997; Gioia, Schultz y Codey, 2000; Christensen y Askegaard, 2001); y
(2) las definiciónes que, además de incluir los modos en que la empresa se 
representa, dan mayor importancia en el concepto de identidad corporativa a 
un conjunto de elementos esenciales, centrales o fundamentales ^valore
“ subculturai’, “almd*), que tienen que ver con lo que objetivamente “es” la 
empresa, que la distinguen de otras organizaciones y le confieren 
individualidad (Reitter y Ramananstoa, 1985; Moingeon y Ramananstoa, 
1997; Van Rekom, 1997; Gray y Balmer, 1998; Hawn, 1998; Balmer y 
Soenen, 1999; Balmer, 2001).
Es decir, algunas conceptualizaciones consideran la identidad corporativa como el 
ethos -del griego, significa “hábito” o “costumbre”, y hace referencia al conjunto de 
valores, actitudes y comportamientos que definen a la individualidad frente a otros 
sujetos- de la empresa, y cómo éste se representa y manifiesta; y otras 
conceptualizaciones se ciñen exclusivamente a esto último, a los modos que tiene la 
empresa de representarse a sí misma.
Comelissen y Elving (2003) creen que esta doble interpretación del término 
identidad corporativa depende del área de estudio en que se sitúe el investigador. La 
literatura en marketing y relacionesrpúblicas se habría acercado más a la idea de que la 
identidad son los mecanismos de representación de ‘lo  que es” la empresa, haciendo 
especial hincapié en los medios de representación simbólicos -logos e identidad 
visual preferentemente-. Por su parte, la literatura en comportamiento organizacional 
se habría aproximado a la identidad corporativa desde la perspectiva de lo que 
realmente “es” la organización, como el conjunto de rasgos y atributos que le 
caracterizan y le confieren especificad, estabilidad y coherencia, en una tendencia a la 
antropomorfización de la organización, dotándola de rasgos esenciales como si de un 
organismo viviente se tratase. E n  esta área, los términos identidad corporativa e
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identidad organizacional han sido en ocasiones intercambiables, lo que no ha 
ayudado a la delimitación conceptual de ambos.
Sin duda alguna, esta diferenciación de interpretaciones da lugar a la mayor 
ambigüedad generada alrededor del concepto de identidad cotporativa, problema 
destacado y bien explicado por Christensen y Askegaard (2001) en su trabajo desde el 
campo de la semiótica. A través de este trabajo, que ayuda a la delimitación de los 
conceptos, se aborda el análisis de dicha ambigüedad respecto al concepto de 
identidad corporativa.
Estos autores basan su conceptualización de identidad e imagen corporativa en el 
proceso de significación -o semiosis- de Peirce (1985), en el que intervienen tres 
elementos: el objeto o referente, el signo o símbolo, y el interpretante. Para Peirce 
(1985) el signo o símbolo es cualquier cosa perceptible -palabra, síntoma, señal, letra, 
frase, etc.- y representa a algo, a su objeto o referente. Ahora bien, ese signo o 
símbolo crea otra signo en la mente del individuo que lo interpreta: este nuevo signo 
es el elemento interpretante, que corresponde con el pensamiento subjetivo que 
interpreta a un significado. En el ámbito de la organización, según Christensen y 
Askegaard (2001), el interpretante sería la imagen cotporativa.
En el contexto organizacional, un signo puede ser un gesto, un logotipo, un 
anuncio, un eslogan, un producto, un texto escrito, etc. Para Christensen y Askegaard 
(2001, p. 304), este signo es la identidad corporativa, es decir, “ la suma de señales que 
ayudan a sus diferentes audiencias a interpretar la organización*. Para los autores, este 
conjunto de señales pueden ser tanto controlables -comunicación cotporativa- y por 
lo tanto suponen el perfil formal de la organización -cómo desearía ser interpretada- 
corno no controlables, incluyendo como conformantes de la identidad corporativa 
elementos no planificados como las conductas negativas o los rumores. D e este 
modo, los autores siguen la idea de van Riel y Balmer (1997), que denominan al 
conjunto de las comunicaciones que expresan la identidad de la organización, sean o 
no controlables por la organización, como comunicación corporativa total.
Por su parte, el signo o símbolo hace referencia a un objeto que, según 
Christensen y Askegaard (2001, p. 305) es “la organización, su personalidad ta l y  como 
realmente es”. Para estos autores, uno de los mayores problemas con los que se ha 
encontrado la investigación en identidad e imagen corporativa, fundamentalmente en 
el área de marketing, ha sido el tender a considerar la identidad y la imagen como 
realidades objetivas, casi como realidades naturales, existentes con independencia del
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sujeto, y no como construcciones sociales —significados- que basan su existencia en 
las capacidades interpretativas de sus audiencias.
Según Christensen y Askegaard (2001), no existe ninguna dimensión de la 
empresa más profunda, fundamental o más verdadera y objetiva, ya que éstas 
también son construcciones simbólicas -y por lo tanto subjetivas- de igual naturaleza 
que las representaciones de la identidad e imagen de la organización. Así, Christensen 
y Askegaard (2001, p. 294) conciben la identidad y la imagen cotporativa como 
“simulaciones histórico-sodaks de realidades organiyaáonakr, simulaciones cuya bondad o 
cualidad no se puede medir en base a su grado de congruencia con la realidad, sino 
en base a su poder retórico respecto a sus audiencias. Esta conceptualizadón de 
identidad e imagen como construcciones sociales formadas por la interacción con los 
otros, ha sido la utilizada en los estudios de este campo provenientes del área de 
comportamiento organizacional (por ejemplo, en estudios sobre identidad 
organizacional en Albert y Whetten, 1985; Ashforth y Mael, 1989 y D utton y 
Dukerich, 1991; y en estudios sobre las relaciones cultura-identidad-imagen en Hatch 
y Schultz, 1997; 2000 y 2002).
Así, el gran equívoco que rodea al término de identidad corporativa supone, para 
Christensen y Askegaard (2001), que se considere a la identidad corporativa también 
como referente u  objeto, como ethos de la empresa, como lo que objetivamente es la 
organización, además de ser el signo o símbolo en el proceso de significación de 
Peirce (1985). En la figura 1.1 viene representada dicha ambigüedad según el modelo 
de significación de Peirce (1985).
Figura 1.1: Ambigüedad en tomo al concepto de identidad 
corporativa: "identidad-objeto" e "identidad-signo" 
Interpretante: Imagen Corporativa
ObjetoSigno
Identidad Corporativa
Abratt, 1989; Van Riel, 1995;
Leuthesser y Kholi, 1997; 
Christensen y Askegaard, 2001
Personalidad Corporativa 
Identidad organizacional
Abratt, 1989; Stuart, 1999; Balmer, 
1998; Balmer, 2001
Interpretante: Imagen Corporativa
Signo Objeto
Identidad Corporativa
Reittery Ramantsoa, 1985; Van Riel y 
Balmer, 1997; Van Rekom, 1997; 
Hawn, 1998; Balmer y Soenen, 1999; 
Balmer, 2001
Fuente: adaptado de Christensen y Askegaard (2001)
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Una de las mayores preocupaciones que ha generado la distinción entre identidad- 
objeto e identidad-signo es la idea de que en ocasiones las identidades e imágenes de 
una organización sean falsas representaciones de la realidad de dicha organización. 
Con la intención de hallar formas de conocer dicha distorsión, ese gap existente entre 
símbolos y percepciones con la realidad, la literatura ha generado nociones que dan a 
entender una noción más profunda, fundamental y esencial de la organización. D e 
este modo, si la identidad proyectada y percibida no se corresponde a dicha 
centralidad, es que existe una distorsión de la realidad. Se han empleado diversos 
términos para denominar esta noción más profunda o esencial -recordemos que uno 
de ellos ha sido el propio de identidad corporativa, con la confusión que ha 
generado-, tales como personalidad cotporativa (Bemstein, 1984; Abratt, 1989; 
Rodríguez del Bosque, 1995), carácter de la organización (Sen y Bhattacharya, 2001) e 
identidad organizacional (Albert y Whetten, 1985; Mael y Ashforth, 1992).
Abratt (1989), que considera la identidad corporativa como un m ecanism o  de 
expresión, introduce en su modelo de gestión de la imagen corporativa el concepto 
de personalidad corporativa, aportado en la literatura por Bemstein (1984), y definido 
como la suma de las características de la organización desde las que la identidad es 
generada. D e este modo, Abratt (1989) entiende la personalidad cotporativa como el 
conjunto de elementos esenciales que confieren individualidad a la organización - 
valores corporativos, cultura corporativa, filosofía cotporativa, estrategia, misión- y 
en las que arraiga y se basa la identidad corporativa. Este concepto de personalidad 
corporativa ha sido utilizado posteriormente por autores como van Riel (1995), 
Rodríguez del Bosque (1995), Matkwick y Fill (1997), Stuart (1998; 1999) o Suvatjis y 
de Chematony (2004).
En el área de comportamiento organizacional se ha utilizado el término de 
identidad organizacional para nombrar esas características intrínsecas y centrales que 
dan a la organización especificidad y estabilidad a lo largo del tiempo. El concepto de 
identidad organizacional ha sido definido como lo que “los miembros perciben como los 
aspectos centrales, distintivosy duraderos en el carácter de una organizador?* (Albert y Whetten, 
1985, p. 292). Esta definición ha sido muy utilizada con posterioridad por gran 
cantidad de autores del área organizacional (Mael y Ashforth, 1992; D utton y 
Duketich, 1991; Dutton, Duketich y Harquail, 1994; Bhattacharya, Rao y Glynn, 
1995; Aheame, Bhattacharya y Gruen, 2005). Todos ellos conciben la identidad 
organizacional como aquello que los miembros formales de la organización piensan y 
sienten respecto a la misma, derivado de su percepción individual de dichos atributos 
centrales, distintivos y duraderos que la caracterizan.
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Así, se introduce un sujeto en el concepto de identidad -el miembro formal de la 
organización- que es quién construye dicha identidad a través de su percepción de los 
elementos esenciales de la organización. Albert y W hetten (1985) clarifican en su 
trabajo que la identidad es una construcción sodal, producida tras un proceso 
reflexivo de comparaciones Ínter-subjetivas o inter-organizacionales. Para estos 
autores, son los miembros formales de la organización quienes construyen dicha 
identidad, a través de una especie de autopercepción o autoimagen de lo que es la 
organización, también denominada imagen interna por Moingeon y Ramananstoa 
(1997). Esto supone un enfoque demasiado endógeno de la identidad organizacional, 
como algo que se construye e interpreta dentro de la organización, aunque luego se 
proyecte al exterior y genere imágenes en las audiencias. Sin embargo, varios autores, 
como D utton y Duketich (1991), Hatch y Schultz (1997) o Christensen y Askegaard 
(2001) han estudiado cómo la construcción de identidad organizacional tiene 
influencias extemas -o, dicho de otro modo, cómo la imagen influye en la identidad-.
Por otro lado, un punto clave a la hora de analizar la identidad corporativa 
entendida como el medio de expresión de lo que es la empresa, es conocer qué 
diferentes vías o mecanismos utiliza la organización para realizar esa expresión, o 
dicho de otro modo, qué forma parte y qué integra la identidad corporativa. La 
literatura (Birkigt y Stadler, 1986; van Riel, 1995; Leufhesser y Kholi, 1997; Balmer 
2001; Markwick y Fill, 1997; Melewar y Jenkins, 2002) denominado “m ix de identidad 
corporativa al conjunto de mecanismos de expresión de identidad del que se vale la 
organización y que conforman o configuran su identidad cotporativa.
El mix de identidad propuesto por Birkigt y Stadler (1986) consiste en cuatro 
elementos: la personalidad, el comportamiento, la comunicación y el simbolismo. En 
realidad, para estos autores los mecanismos de expresión de identidad son los tres 
últimos elementos, en donde cristaliza la personalidad de la organización: como se 
comprueba, se trata de un caso más donde se produce la ambigüedad en el término 
destacada por Christensen y Askegaard (2001). Van Riel (1995) toma en cuenta esta 
consideración, y depura el mix de identidad corporativa de Birkigt y Stadler (1986), 
dotándole de un contenido coherente. E n  efecto, van Riel (1995) cree que la 
autorrepresentación de una organización se puede desarrollar a través de tres formas 
diferenciadas, que constituirían el mix de identidad cotporativa: el comportamiento, 
la comunicación y el simbolismo. Para van Riel (1995), cualquier acción o expresión 
de una empresa se puede clasificar en alguno o varios de estos tres grupos.
E l comportamiento sería el medio más importante de expresión de identidad, ya 
que en última instancia, los públicos objetivo evaluarán a la empresa por sus
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acciones: sin embargo, según van Riel (1995), es posible matizar, filtrar, suavizar o 
enfatizar algunos aspectos del comportamiento gracias a los otros dos confortantes 
del mix de identidad corporativa, la comunicación y el simbolismo.
La comunicación es entendida por Birkigt y Stadler (1986) y van Riel (1995) en un 
sentido estricto o reducido, como la emisión de señales verbales o no verbales a las 
audiencias, sean internas o extemas. La comunicación es el instrumento más flexible 
y el que se puede utilizar tácticamente con mayor rapidez, al permitir el envío directo 
de señales al público objetivo deseado. Aunque la organización genera procesos de 
comunicación formales y controlables, también se dan en ella comunicaciones 
informales y no controlables que hay que testar, ya que también son trasmisoras de 
identidad. La comunicación es probablemente el instrumento más utilizado como 
trasmisor de identidad, de ahí la importancia que ha adquirido en los últimos años 
generar procesos de comunicación coordinados y coherentes respecto a lo que es, 
hace o pretende la organización. La comunicación corporativa y la comunicación de 
marketing integrada se han convertido en instrumentos de gestión básicos, 
posibilitadores de ventajas competitivas (van Riel, 1995).
Por último, el simbolismo -identidad visual de la organización- armoniza y 
aglutina las otras expresiones de identidad corporativa, ofreciendo al público una 
indicación implícita de lo que representa la empresa, o desea representar (van Riel, 
1995).
Esta tesis doctoral se centra en el estudio de la comunicación como mecanismo de 
expresión de la identidad, aunque, debido a la naturaleza de la comunicación objeto 
de estudio -comunicación de la RSC-, los otros dos elementos del mix de identidad 
corporativa adquieren gran importancia. E n  efecto, la comunicación de la RSC 
supone por parte de la organización el compromiso de asunción de responsabilidades 
sociales -determ inado comportamientos- y, utiliza elementos de carácter simbólico 
en cuanto que representan la asociación de la marca con el compromiso social -por 
ejemplo, causas sociales, eventos, organizaciones no gubernamentales, etc.-. Debido a 
esta integración de los tres elementos del mix de identidad corporativa, la 
comunicación de la RSC se convierte en un medio privilegiado de expresión de 
identidad y conformación de imagen.
E n resumen, en este apartado se ha revisado el concepto de identidad, destacando 
la ambigüedad que ha existido en la literatura en tom o al término. Así, se concibe la 
identidad cotporativa como mecanismo de expresión de lo que la empresa es, de su 
esencialidad y centralidad, de lo que le confiere individualidad y distintividad respecto
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a otras organizaciones. A esta noción más profunda de lo que es la organización se le 
ha denominado personalidad corporativa. La expresión de dicha personalidad a 
través de los diversos elementos del mix de identidad corporativa tiene como 
resultado la impresión de imágenes en la mente de los públicos. E n  el siguiente 
apartado se revisa el concepto de imagen, así como otros conceptos relacionados con 
el mismo.
1.2.2 Concepto de im agen
E l tértnino imagen ha sido muy estudiado en la literatura, y aunque también ha 
sido objeto de cierta ambigüedad, los conceptos aparecidos en tom o a la imagen - 
imagen cotporativa, imagen organizacional, imagen de marca, asociaciones 
corporativas- se han definido o depurado más que en el caso de la identidad. El 
término cuya conceptualizadón y diferenciación con la imagen ha generado más 
debate ha sido el de reputación, por ello se dedica parte de este apartado a delimitar 
este concepto.
E n tom o al término imagen han aparecido en la literatura diversos conceptos, 
diferenciados pero interrelacionados, como imagen corporativa o de marca (Spector, 
1961; Bemstein, 1984; Abratt, 1989; van Riel, 1995; Riordan, Gatewood y Bill, 1997; 
Balmer, 2001), imagen organizacional (Alvesson, 1990; D utton y Duketich, 1991) o, 
más recientemente, asociaciones corporativas (Brown y Dacin, 1997; Sen y 
Bhattacharya, 2001; Aheame, Bhattacharya y Gruen, 2005; Berens y van Riel, 2004; 
Berens, 2004). E n  el cuadro 1.2 aparecen varias conceptualizaciones en tom o al 
término “imagen” aparecidas en la literatura en marketing, comunicación y teoría del 
comportamiento organizacional.
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Cuadro 1.2: Conceptualizaciones en tomo al término imagen
A uto r Definición
Concepto de imagen
Martineau, 1958 Imagen es la suma de las cualidades funcionales y atributos psicológicos que existen en la mente del consumidor.
Costa, 1977
Imagen de la empresa es la resultante de múltiples y diversos mensajes que, 
acumulados en la memoria colectiva, configuran una globalidad significativa capaz de 
influir en los comportamientos y determinarlos.
Topalian, 1984 Imagen es el perfil del objeto, es decir, la suma de impresiones y expectativas reunidas 
en la memoria del individuo.
Bemstein, 1984
Imagen es el modo en que los stakeholders perciben los indicadores de identidad de una 
organización. Se forma a través de encuentros con las características de la organización, 
y es el resultado neto de la interacción de todas las experiencias, creencias, 
sentimientos, conocimientos e  impresiones que cada stakeholder posee sobre la 
organización.
Barich y Kotler, 
1991
Imagen es la suma de creencias, actitudes e  impresiones que una persona o grupo 
guarda de un objeto.
Concepto de imagen corporativa
Spector, 1961 Imagen corporativa es la suma total de las percepciones de las características de una 
empresa que posee un individuo.
Abratt, 1989 Imagen corporativa no es lo que la empresa cree ser, si no los sentimientos y creencias 
sobre la compañía que existen en la mente de sus audiencias.
Riordan, 
Gatewood 
y Bill, 1997
Imagen corporativa es la percepción individual de las acciones, actividades y 
compromisos de una organización.
Ind, 1997 Imagen corporativa es el dibujo mental que una audiencia tiene sobre una organización, generado a través de la acumulación de todos los mensajes recibidos.
Villafañe, 1998
La imagen corporativa es  el resultado de la integración, en la mente de los públicos con 
los que la empresa se relaciona, de un conjunto de imágenes que, con mayor o menos 
protagonismo, la empresa proyecta hada el exterior.
Christensen y 
Askegaard, 2001
La imagen corporativa es la impresión creada o estimulada a través de la identidad 
corporativa.
Balmer,
2001 La percepción mental que de una organizadón posee un individuo o grupo de individuos.
Christie,
2002
Imagen corporativa es un término holístico que induye tres perspectivas 
interreladonadas: la autoimagen, la imagen proyectada y la imagen perdbida de la 
organizadón.
Concepto de imagen organizacional
Alvesson, 1990
La imagen organizadonal es (1) una impresión holística que tiene un individuo o un 
grupo particular hada una organización y (2) la comunicación por parte de la 
organización de un dibujo proyectado y fabricado por ella misma.
Dutton y Dukerích, 
1991
Imagen organizacional es el modo en el que los miembros de la organizadón creen que 
otros ven su organizadón.
Concepto de asociaciones corporativas
Brown y Dacin, 
1997
Asodadones corporativas es una denominación genérica de toda la informadón que 
sobre una compañía posee una persona.
Fuente: elaboración propia
Del análisis de dichas conceptualizaciones, se desprende que existe consenso entre 
todos los autores en asociar el término imagen con el de percepción. E l Diccionario 
de la Real Academia de la Lengua Española define percepción como la “sensación 
interior que resulta de una impresión material hecha en nuestros sentidod9 (Diccionario RAE,
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2005). Dicha concepción es coincidente con autores de marketing que definen la 
imagen en términos de apercepción o “percibid (Spector, 1961; Bemstein, 1984; 
Riordan, Gatewood y Bill, 1997; Balmer, 2001; Christie, 2002), o relacionándolo con 
el resultado de una “impresión (Bemstein, 1984; Dowling, 1986; Alvesson, 1990; 
Barich y Koder, 1991; Christensen y Askegaard, 2001). Así, según estas 
conceptualizaciones,
(1) la imagen tendría una naturaleza acumulativa o aditiva, ya que se con6gura 
como la “sum n  (Martineau, 1958; Spector, 1961; Topalian, 1984; Barich y 
Koder, 1991), el “resultado” (Villafañe, 1998), la “acumulación (Ind, 1997), el 
“conjunto” (Dowling, 1986) o la impresión “bolísticn (Alvesson, 1990) de 
creencias, actitudes, experiencias, sentimientos, impresiones o 
informaciones,
(2) que un sujeto —el consumidor (Martineau, 1958); los stakeholders 
(Bemstein, 1984); los individuos en general (Spector, 1961; Brown y D adn, 
1997; Balmer, 2001)-
(3) posee de un objeto, que es la fuente de la que proviene la imagen. Existen 
varios niveles de imagen -producto, marca, empresa, sector- (Barich y 
Koder, 1991).
E n  el conjunto de la literatura en marketing y teoría organizacional aparecen varias 
acepciones de imagen entrelazadas, de entre las que destaca la de imagen corporativa. 
Este término ha sido muy utilizado en el área de marketing, y se refiere a la imagen 
cuyo objeto es la organización misma, y cuyo sujeto -quien la percibe- se encuentra 
en el exterior de la empresa -audiencias, públicos, stakeholders externos-. Desde esta 
perspectiva la noción de imagen corporativa aparece como sinónimo de identidad 
percibida: la identidad corporativa proyecta la personalidad de la organización y 
provoca imágenes en sus públicos externos.
D e forma análoga a la imagen corporativa se encuentra el constmcto de imagen 
de marca, aunque éste esté referido al objeto-marca y no al objeto-organización, 
difíciles de separar perceptualmente cuando no referimos a una marca corporativa 
(Balmer y Gray, 2003). La imagen de marca hace referencia al conjunto de 
“percepciones sobre la marca que se reflejan como asociaciones existentes en la memoria del 
consumidor*9 (Keller, 1993, p. 3). Entre estas asociaciones, Aaker (1997) destaca el 
conjunto de características humanas asociadas a las marcas —personalidad de marca-, 
concentradas en tom o a cinco dimensiones: sinceridad, emoción, competencia, 
sofisticación y aspereza. Martínez, Montaner y Pina (2005) creen que la personalidad
-48 -
CAPÍTULO 1: LA COMUNICACIÓN DE LA RSC: HERRAMIENTA TRASMISORA DE IDENTIDAD.
de marca es una de las tres dimensiones del constructo imagen de marca, que recoge 
k  imagen afectiva de k  misma, junto a k  imagen funcional -q u e  refleja los atributos 
y  beneficios tangibles- y la reputación -que implica una percepción global de la 
marca-. Finalmente, un concepto muy utilizado en marketing e íntimamente ligado al 
de imagen corporativa o imagen de marca es el de posicionamiento. El 
posicionamiento se basa en una asociación o imagen definida respecto a un atributo 
o una serie de atributos determinados, en relación con los competidores (Aaker, 
1991).
Rodríguez del Bosque (1995) señala que existen tres posibles estructuras de 
relación entre la imagen corporativa y la imagen de marca, estructuras que se sitúan 
en un mismo continuo: (1) la estructura monolítica es aquella en que “una única 
identidad se mantiene conjuntamente para la empresa y su producto o productos” 
(Rodríguez del Bosque, 1995, p. 86); (2) la estructura endosada, en que la imagen 
corporativa es utilizada como respaldo o apoyo del nombre del producto, 
produciéndose un efecto paraguas que da valor a la imagen de la marca; y (3), la 
estructura simple, en que la imagen de la marca del producto es independiente de la 
imagen de la empresa.
Un concepto que en la academia ha supuesto cierta confusión respecto al de 
imagen corporativa es el de reputación corporativa. Gotsi y Wilson (2001), en su 
trabajo de revisión analítica de ambos conceptos, creen que se puede hablar de dos 
corrientes o escuelas de pensamiento aparecidas en la literatura sobre el tema. Una 
concibe la reputación como sinónimo de imagen corporativa -“corriente anáhgdy\ la 
otra los concibe como conceptos diferenciados, aunque relacionados -“corriente 
cUferenciadcT-.
Los trabajos de Fombrun y Shanley (1990) y Fombrun (1996) son dos de las 
aportaciones que mejor describen la diferente concepción de la imagen y la 
reputación corporativa. Fombrun y Shanley (1990) entienden la reputación como el 
conjunto de imágenes de una empresa que a lo largo del tiempo puede tener un 
individuo. Para estos autores, la empresa emite constantemente señales de diverso 
tipo, que los públicos utilizan para ir construyendo una imagen mental de la misma. 
Cuando esta imagen corporativa se consolida a lo largo del tiempo y para diversas 
audiencias, la reputación corporativa queda construida. Así, Fombrun (1996, p. 72) 
define la reputación como 11 una fotografía mental que reconcilia las múltiples imágenes que de 
una compañía poseen varias audiencia f \
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Para Fombrun y Shanley (1990) existen tres clases de señales que son utilizadas 
por la organización y los públicos para construir la reputación: señales de mercado, 
señales institucionales y señales estratégicas. Un detalle muy importante, a efectos de 
nuestra tesis, es que Fombrun y Shanley (1990) incluyen la responsabilidad social de 
la empresa como una de las señales institucionales: es decir, todo aquello que muestra 
o proyecta la voluntad de compromiso social de la empresa es utilizado por sus 
públicos para construir la reputación de la misma.
D e su revisión analítica del concepto, Gotsi y Wilson (2001) concluyen que la 
reputación es (1) un concepto dinámico; (2) que cuesta tiempo y recursos construir y 
mantener, (3) que mantiene una relación interdependiente con la imagen corporativa: 
la reputación de una empresa es dependiente de las imágenes diarias que de una 
organización se forma un sujeto, m ien tras que al mismo tiempo, en la formación de 
la imagen de una empresa también influye la reputación que ésta tenga y (4) que una 
empresa tendrá varias reputaciones en función del grupo de individuos al que nos 
estemos refiriendo. Como conclusión final, y en un intento integrador, Gotsi y 
Wilson (2001, p. 29) proponen la siguiente definición de reputación corporativa: “la 
reputación corporativa es la evaluación general de una compañía que hace un grupo de individuos a 
lo largo del tiempo. Esta evaluación está basada en las experiencias directas de interacción de estos 
individuos con la empresa, y  ele cualquier otra forma de comunicación y  simbolismo que provea de 
información sobre las acciones de la mismd\
E n  otro orden de cosas, la concepción de imagen corporativa como identidad 
percibida supone dos consideraciones importantes a tener en cuenta, según la 
literatura: (1) que la empresa no tiene sólo una imagen, sino tantas como individuos 
interactúan con ella (Barich y Koder, 1991; Dowling, 1993; Riordan, Gatewood y 
Bill, 1997; Markwick y Fill, 1997); (2) que la imagen -corporativa o de marca- es la 
suma de todo un conjunto de imágenes unitarias o específicas de la empresa o la 
marca (Spector, 1961; van Riel, 1995; Brown y Dacin, 1997).
Que la imagen se construya en un proceso social y subjetivo se explica muy bien a 
través del proceso de semiosis de Peirce (1985). Para Christensen y Askegaard (2001, 
p. 305) el tercer elemento interviniente en dicho proceso de significación, el 
interpretante, corresponde con la imagen corporativa: “una impresión creada o estimulada 
por la señal que es la identidad corporativd9 y que se refiere a un objeto, la personalidad 
corporativa.
La segunda de las consideraciones hace referencia a que la imagen de un objeto - 
organización, marca, producto, etc.- se configura como una especie de mosaico
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donde se insertan coherentemente todas las percepciones e informaciones de dicho 
objeto que recibe un sujeto. En efecto, “laformación de la imagen de un objeto se realiza por 
medio de cadenas o redes de asociaciones que se constntyen durante un periodo de tiempo como 
consecuencia del impacto de estímulo?' que se van almacenando en la memoria del 
individuo (van Riel, 1995, p. 79). E l conjunto y ordenamiento coherente de dichas 
asociaciones -imágenes unitarias- genera una impresión global del objeto -en el caso 
de las organizaciones, imagen corporativa-. Se trataría de una concepción gestáltica 
de la imagen (Villafañe, 1998; Costa, 1977), en la que ésta es el resultado de un 
proceso integrador realizado en la mente de los sujetos.
E l término asociaciones corporativas, que deriva de la investigación en psicología 
sobre modelos de redes asociativas de la memoria, aparece en la literatura en 
marketing haciendo referencia a las creencias, sentimientos y actitudes basados en la 
memoria que un individuo tiene respecto a una organización concreta. Por ejemplo, 
Brown y Dacin (1997), Till y Nowak (2000), Sen y Bhattacharya (2001), Hoeffler y 
Keller (2002), Dacin y Brown (2002), Berens y van Riel (2004) utilizan este concepto 
en sus estudios para referirse al conjunto de informaciones que tiene un individuo de 
una organización y que genera una imagen global de la misma. Así, la proyección de 
una personalidad corporativa a través de los diversos mecanismos que posee la 
empresa pata hacerlo -identidad corporativa- genera asociaciones corporativas en la 
mente de los públicos.
Desde los primero trabajos de estudio sobre la imagen (Martineau, 1958; Spector, 
1961), se propuso la idea de que la imagen de una organización no es monolítica, sino 
que es de naturaleza multidimensionaL Los individuos van uniendo en diversas 
agrupaciones, categorías o nodos de memoria, las informaciones o percepciones — 
asociaciones- que van recogiendo de una organización, de manera que les confieren 
un orden y significado que les ayuda a su interpretación (Till y Nowak, 2000). 
Enlazando estos nodos de memoria, se va tejiendo y configurando la imagen global 
de la organización. E n  la figura 1.3 se representa dicha naturaleza acumulativa de la 
imagen corporativa.
- 51 -
CAPÍTULO 1: LA COMUNICACIÓN DE LA RSC: HERRAMIENTA TRASMISORA DE IDENTIDAD.
Figura 1.3: N atu raleza acu m u lativa  de la  im a g en
I I Asociación corporativa 
I - I Dimensión de la imagen 
■ i  Imagen corporativa
Fuente: elaboración propia
N o existe consenso en delimitar cuáles son las diversas dimensiones de la imagen 
de una organización que poseen los individuos. M uchas investigaciones han realizado 
aportaciones a este respeto. Spector (1961), po r ejemplo, propone que la imagen 
corporativa está constituida por seis dimensiones, donde se insertan el conjunto de 
rasgos de la personalidad de la organización percibidos por los públicos extemos: 
dinámica, cooperativa, con experiencia en los negocios, con carácter, de éxito y 
retraída.
Kennedy (1977) propone que la reputación de la organización se puede dividir en 
cuatro dimensiones: imagen como productor o distribuidor, como inversor, como 
ciudadano y como empleador. Javalgi, Traylor, Gross y Lam pm an (1994) 
descom ponen la imagen de la empresa en seis dimensiones: si tiene buenos 
productos o servicios, si está bien gestionada, si sólo quiere conseguir beneficios, si 
está com prom etida con la comunidad, si responde a las necesidades de los clientes y 
si es una buena empresa donde trabajar. Aaker (1996) distribuye las asociaciones 
corporativas en una clasificación con siete tipos: sensibilidad po r el medioambiente, 
orientación a la comunidad, calidad, innovación, preocupada por los clientes, con 
éxito y su ser local vs global.
Para Brown y Dacin (1997) existen dos categorías generales de asociaciones 
corporativas: (1) asociaciones de habilidad corporativa -corporate ability, CA-, referidas 
a la experiencia y efectividad en la producción de bienes o servicios; y (2) 
asociaciones de responsabilidad social corporativa -corporate social responsability, CSR-, 
referidas al carácter social de la empresa, a la voluntad de comprom iso social de la 
misma. La imagen corporativa sería una impresión global de ambos tipos de 
asociaciones. Brown y Dacin (1997) realizan en su trabajo una im portante aportación,
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al demostrar como las asociaciones de responsabilidad social que un consumidor 
tiene de la empresa influyen y moderan las evaluaciones de los productos de la 
misma- Fombrun y van Riel (1997) y Goldbetg (1998) utilizan una clasificación muy 
similar a la de Brown y Dacin (1997), diferenciando dos dimensiones en la imagen de 
la empresa: una que incluye las asociaciones sobre su resultado económico y otra 
sobre sus responsabilidades sociales.
E n su interesante trabajo, Berens y van Riel (2004) estudian la naturaleza de las 
distintas clasificaciones de asociaciones corporativas que han ido apareciendo en la 
literatura sobre la medición de reputación corporativa -los autores pertenecerían a la 
“corriente análoga” entre reputación e imagen-, en aras de definir qué concepto 
subyace a dicha clasificación. Es decir, estudian escalas de medición de la imagen y 
reputación propuestas en la literatura, con el objetivo de revisar las dimensiones de 
imagen utilizadas en dichas escalas y qué sentido o lógica subyace a dicha medición.
Tras una exhaustiva revisión de más de cuarenta artículos aparecidos en las 
pasadas cinco décadas, los autores concluyen que existen tres corrientes conceptuales 
subyacentes a las diversas clasificaciones de asociaciones corporativas aportadas en 
las escalas de medición de la imagen (Berens y van Riel, 2004): (1) unas 
clasificaciones basadas en las expectativas sociales, o expectativas que la gente tiene 
respecto al comportamiento de una organización; (2) otras clasificaciones basadas en 
el concepto de personalidad corporativa, aquellas que otorgan a las organizaciones 
rasgos de la personalidad; y (3) aquellas tipologías que utilizan el concepto de 
confianza como punto de partida, es decir, la percepción de la honestidad, fiabilidad 
y benevolencia de la empresa.
Las clasificaciones más utilizadas en la literatura son las que se basan en las 
expectativas sociales como base para distinguir las asociaciones corporativas. En 
estas escalas, la manera de valorar la imagen de la organización es a través la 
evaluación del cumplimiento de las expectativas que los diferentes actores sociales 
guardan respecto a la organización: por ejemplo, fabricar y distribuir buenos 
productos, tener unos buenos resultados financieros, cuidar el medioambiente o 
pagar salarios justos. Las clasificaciones de Kennedy (1977) o de Brown y Dacin 
(1997), por ejemplo, responderían a este concepto.
La segunda corriente conceptual identificada por Berens y van Riel (2004) se basa 
en el concepto de personalidad corporativa. En dicha corriente, las asociaciones 
corporativas se agruparían en dimensiones referentes a los diversos rasgos de la 
personalidad o carácter de la organización, utilizados para explicar el
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comportamiento de la misma: por ejemplo, cómo es de fiable, trabajadora, 
responsable, moderna, íntegra, prestigiosa, etc. Las escalas propuestas por Spector 
(1961) o Aaker (1997) caerían en esta tipología. Según Berens y van  Riel (2004), con 
estas clasificaciones el consumidor realiza la evaluación de la imagen de la 
organización comparando los rasgos de la personalidad que percibe de la misma con 
los suyos propios: si percibe que dichas personalidades concuerdan de algún modo, 
evaluará positivamente a la empresa.
La última de las corrientes conceptuales subyacentes a las dimensiones de 
asociaciones corporativas propuestas por Berens y van Riel (2004) se centra en el 
concepto de confianza. Este tipo de clasificaciones han sido muy utilizadas en la 
literatura referida a las relaciones B2B, donde el concepto de confianza ha sido clave 
para explicar el compromiso en la relación entre dos o más organizaciones (Dwyer, 
Schurr y Oh, 1987; Grónross, 1994).
Resumiendo, la imagen es sinónimo del concepto de percepción. D e los diversos 
términos que han aparecido en tom o a la imagen, el más utilizado en la literatura en 
marketing es el de imagen corporativa, que haría referencia a la percepción por parte 
de los públicos extemos a la organización de la identidad corporativa de ésta, que 
como vimos es un medio de expresión de la personalidad corporativa. Dos son las 
implicaciones básicas de esta concepción de imagen como identidad percibida por los 
públicos: (1) que la construcción de la imagen es un proceso social y subjetivo, y por 
lo tanto, la organización tendrá tantas imágenes como personas interactúen con ella; 
y (2), que la imagen global de una organización se configura como la suma del 
conjunto de imágenes unitarias, informaciones o percepciones que tiene un individuo 
respecto a dicha organización. La literatura ha operativizado el estudio de la imagen a 
través del término asociaciones corporativas, utilizado para referirse a cada una de las 
informaciones y percepciones que un sujeto posee de una organización, y que se 
combinan y ordenan configurando una imagen global de la misma en la mente de los 
individuos. Cuando dicha imagen es compartida y se consolida a lo largo del tiempo 
para diversas audiencias, la reputación de dicha organización queda configurada.
Una vez revisados los conceptos de identidad e imagen, es necesario estudiar qué 
relación se establece entre ambos. Así, en el siguiente apartado estudiaremos la 
naturaleza interdependiente de dicha relación gracias al papel desempeñado por la 
cultura.
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1.2.3 La naturaleza ínterdependiente de la identidad y  la imagen: el papel de 
la cultura.
La relación tradicional que se ha establecido entre identidad e imagen, sobre todo 
en los estudios del tema provenientes del área de marketing, se ha basado en el 
modelo comunicativo clásico emisor-receptor, siendo dependiente la imagen de la 
identidad. Esta relación ha estado constantemente bajo revisión, por la intuición 
expresada por no pocos autores (Abratt, 1989; Dutton, Dukerick y Harquail, 1994) 
de que el modo en que es percibida la organización —imagen- también influye en 
cómo es ésta y cómo se proyecta a sus públicos -identidad-.
Desde el área de estudio del comportamiento organizadonal ha existido más 
consenso respecto a esta interdependencia entre identidad e imagen, como 
consecuencia de la idea de que éstos son constructos relaciónales formados por la 
interacción con los otros (Albert y Whetten, 1985; Mael y Ashforth, 1992). Albert y 
W hetten (1985) creen que la identidad organizacional se forma como resultado de un 
proceso de comparaciones y reflejos interorganizacionales realizados por los 
miembros de la organización y ordenados a lo largo del tiempo. Citando el trabajo de 
Erikson (1968) desde el campo de la psicología, Albert y W hetten (1985, p. 273) 
describen el proceso de formación de la identidad organizacional como parejo al que 
se produce con la identidad individual: “la identidad del individuo se forma en términos de 
una serie de comparaciones interpersonales: (1) los otros comparan al individuo consigo mismos; (2) 
la información referente a esa evaluación es trasmitida al individuo a través de conversaciones entre 
las partes y  éste toma en cuenta ese feedback para hacer sus comparaciones personales con el resto, h  
que; (3) afecta cómo se definen a sí mismos”. En definitiva, del mismo m odo que la 
identidad influye en cómo es percibido el sujeto —imagen-, la formación de la 
identidad es un proceso dialógico en que el individuo toma en consideración cómo le 
perciben los otros.
Sin duda, unas de las aportaciones más valiosas que ayudan a explicar dicha 
relación identidad-imagen son las efectuadas por Hatch y Schultz (1997; 2002) en sus 
trabajos sobre el papel desempeñado por la cultura organizacional en esa relación. 
Gracias a sus estudios sobre las relaciones entre identidad, imagen y cultura en las 
organizaciones, Hatch y Schultz describen y fundamentan correctamente la 
naturaleza ínterdependiente de dichos constructos.
Hatch y Schultz (1997) fundam entan que la relación entre identidad e imagen es 
Ínterdependiente debido a la función amalgama que para ellos cumple la cultura 
corporativa. Desde su punto de vista, 11 la identidad de la organización, que es representada
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bajo parámetros culturales, provee el material simbólico para que se produzca la construcción y  
comunicación de imagen corporativa por parte de otros públicos;y estas imágenes comunicadas son 
reabsorbidas al sistema cultural de la organización cuando son utilizadas como artefactos culturales 
de proyección de identidad: así, quienes somos se refleja en lo que hacemos y  en cómo otros interpretan 
lo que somos y  lo que hacemoi’ (Hatch y Schultz, 1997, p. 361).
Así, Hatch y Schultz (1997, p. 360) conciben la cultura corporativa como “un 
contexto simbólico en el que son formadas las interpretaciones de la identidad de la organización y  
son formuladas las intenciones de influencia en la imagen de la empresd\ Así, la cultura es el 
contexto donde se mantiene y desarrolla la identidad y donde se conforma la imagen, 
ya que éstas son representadas e interpretadas en base a los presupuestos culturales y 
valores que tiene la organización y los públicos que la rodean. Dicho de otro modo, 
para Hatch y Schultz (1997), las maneras en que la empresa se representa y proyecta a 
si misma —identidad- y en que los diferentes públicos -internos o extemos- perciben 
dichas representaciones —imagen- están irremediablemente arraigadas y justificadas 
po r la cultura que rodea a la organización y a los públicos que con ella interactúan.
U n hecho trascendental para Hatch y Schultz (1997; 2000; 2002), que Christensen 
y Askegaard (2001) también destacan, es que para ellos, hoy en día, las fronteras que 
separan el ámbito interno y extemo -públicos internos y públicos externos- en una 
organización son demasiado estrechas y están demasiado interrelacionadas como 
para realizar una distinción clara entre ambos ámbitos. Así, argumentan que mientras 
esta distinción interno-externo colapsa en la organización, ésta está más abierta a 
influencias externas, y la identidad se encuentra cada vez más influenciada por la 
imagen de la empresa.
D icho de modo más sencillo, Hatch y Schultz (1997), concibiendo la cultura 
como un contexto simbólico, están diciendo que: (1) la identidad se proyecta o 
representa bajo parámetros culturales -de la organización-; (2) la identidad se percibe 
(la imagen se forma) bajo parámetros culturales -de los públicos externos-; (3) el 
colapso de los límites entre lo interno y lo externo hace que dichos parámetros 
culturales se igualen; (4) y por tanto que la organización utiliza las imágenes que de 
ella tienen sus públicos como elemento simbólico para proyectar su identidad. Esta 
interdependencia entre identidad e imagen es hoy en día aceptada en la literatura, 
como lo atestiguan los modelos de gestión de la identidad y formación de la imagen 
corporativa de Stuart (1999) o los trabajos de Brown y Dacin (1997) y Dacin y Brown 
(2002).
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H atch y Schultz (2002) proponen un modelo que relaciona simultáneamente la 
identidad, la imagen y la cultura de la organización, en una relación triangular e 
Ínterdependiente que recuerda a la asimilación realizada por Christensen y Askegaard
(2001) del proceso de significación de Peirce (1985) en la organización: cultura como 
objeto o referente, identidad como signo, e imagen como interpretante. Hatch y 
Schultz (2002) relacionan los tres conceptos mediante dos sendas de relación con dos 
procesos independientes cada una: (1) primera senda de relación, con flechas en 
blanco: el proceso de reflejo de las imágenes de los públicos extemos en la identidad 
y el proceso de reflexión sobre la pregunta “¿quiénes somos?” describe la influencia 
de las imágenes extemas en la cultura de la organización; (2), segunda senda de 
relación, con flechas oscuras: el proceso de expresión de la cultura a través de la 
identidad y el proceso de impresión de imágenes en los otros producido por dicha 
identidad, describe la influencia de la cultura en las imágenes que los otros poseen de 
la organización. E n  la figura 1.4 vienen representados dichos procesos y dinámicas 
entre identidad, imagen y cultura.
Figura 1.4: D in ám icas entre id en tid a d , im agen  y  cultura. H atch y  S ch u ltz , 2002
La identidad expresa comprensiones La identidad refleja las
culturales imágenes de los otros
CULTURA IDENTIDAD IMAGEN
La reflexión incrusta la La identidad expresada produce
identidad en la cultura impresiones en los otros
Fuente: Hatch y Schultz, 2002
Com o se desprende de la revisión efectuada y de los objetivos propuestos en esta 
tesis, este trabajo doctoral sitúa su objeto de estudio en el proceso de influencia de la 
cultura en la imagen -flechas oscuras- propuesto en el modelo de Hatch y Schultz
(2002), centrándose en el proceso de impresión de imágenes provocado por la 
identidad. Este proceso se ha denominado en esta tesis doctoral proceso de 
formación de imagen corporativa, y en nuestro caso, lo estudiamos aplicado al caso 
de la utilización de la comunicación de la RSC, tratando de investigar como la 
utilización de este tipo de comunicación trata de expresar una personalidad de marca 
caracterizada por la posesión de valores prosociales, de m anera que se intenta generar
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una imagen específica en la mente de los públicos -imagen de organización 
socialmente responsable-.
1.2.4 La comunicación corporativa y su papel como herramienta trasmisora 
de identidad y  generación de imagen corporativa
La comunicación más cercana a los conceptos de identidad e imagen corporativa 
es la comunicación corporativa (corporate Communications). Van Riel (1995, p. 26) define 
la comunicación corporativa como “un instrumento de gestión por medio del cual toda forma 
de comunicación interna y  externa conscientemente utilizada está armonizada tan efectiva y  
eficazmente como sea posible para crear una base favorable para las relaciones con los públicos de los 
que depende la empresd*. Por su parte, Balmer (2001, p. 253) define la comunicación 
corporativa como “los canales a través de los que la identidad de la organización se hace 
conocida a los stakeholders internos y  externos, y  que permiten a lo largo del tiempo la adquisición 
de reputación corporativd\
El término comunicación corporativa o comunicación corporativa total es el 
nom bre colectivo que se le proporciona a todas las actividades de comunicación que 
puede utilizar una organización (Dolpbin, 1999). Según van Riel (1995), el mix de 
comunicación corporativa incluye tres formas principales de comunicación 
desempeñadas por las organizaciones: comunicación de dirección, comunicación de 
marketing y comunicación organizativa. Denomina comunicación de dirección a 
aquella en la que el emisor es un miembro de los cuadros gerenciales de la empresa. 
La comunicación de marketing, que apoya las ventas de bienes y servicios, sería el 
término paraguas que incluiría las herramientas de promoción comercial. Por último, 
la comunicación organizativa tiene como posidonar de algún modo a la organizadón 
y su marca corporativa en la mente de los públicos. Estos tres tipos de 
comunicadones induidas en el mix de com unicadón corporativa de van Riel (1995) 
tienen en común que todos ellos son formas controladas de com unicadón por parte 
de la organización; Balmer y Gray (1999) introducen el término comunicación 
corporativa total para referirse, de forma holística, a cualquier forma de 
com unicadón que expresa de algún modo la identidad de la organización, incluyendo 
también elementos de comunicación no controlada, como los rumores, el boca a 
boca, o los mensajes de terceros sobre la organizadón.
Ahora bien, ¿cómo se reladona la com unicadón corporativa con la identidad e 
imagen corporativa? En la literatura han aparecido vatios modelos de gestión de la
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identidad o formación de imagen corporativa, como los de Dowling (1986), 
Markwick y Fill (1997), van Riel y Balmer (1997) o Balmer y Gray (1999). D e dichos 
trabajos, el más influyente es el de Abratt (1989), utilizado posteriormente por Stuart 
(1999) para presentar un modelo integrador de la gestión de la identidad corporativa. 
La exposición de ambos modelos nos parece de interés, ya que cumplen una función 
pedagógica respecto al papel que cumple la comunicación corporativa como 
mecanismo de expresión de la personalidad de la organización y conformación de 
imagen corporativa.
Abratt (1989) es el p rimer autor en introducir el término personalidad corporativa 
y en integrar dicho concepto con el de identidad e imagen corporativa. E n  la figura 
1.5 se recoge dicho modelo.
Figura 1.5: Proceso de gestión de imagen corporativa. Abratt, 1989.
PERSONAUDAD IDENTIDAD IMAGEN
CORPORATIVA CORPORATIVA CORPORATIVA
Filosofía Corporativa 
1
Valores 
Cultura Corporativa
Dirección^ estratégica
I
Misión Corporativa 
Objetivos de Negocio
i
Formulación de la estrategia 
Implementación de Ja estrategia
Objetivos generales de 
comunicación
1
Objetivos funcionales 
de comunicación
Desarrollo de 
estructuras y sistemas
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N
■T-
Ú EmpleadosClientes
T B Proveedores
E L Medios de comunicación
R 1 Público en general
F c Gobierno
A 0 Intermed. financieros
Z s
Feed-Back
Fuente: Abratt, 1989
Para A bratt (1989), el proceso de gestión de la imagen corporativa parte de la 
gestión de la personalidad corporativa. A través del manejo de varios elementos 
esenciales -filosofía, valores, cultura, estrategia y misión-, la organización va 
definiendo qué es, cuál es su ethos, cuál es su personalidad. Una de las críticas más 
importantes que se ha hecho al modelo de Abratt (1989) ha sido el papel marginal 
que le concede a la cultura corporativa, que la concibe como un elemento más 
constituyente de la personalidad corporativa: hemos visto como Hatch y Schultz
- 59 -
CAPÍTULO 1: LA COMUNICACIÓN DE LA RSC HERRAMIENTA TRASMISORA DE IDENTIDAD.
(1997; 2002) le confieren un papel de mucha mayor relevancia, como contexto 
simbólico que permite la interdependencia de la identidad y la imagen.
Para este autor, la personalidad corporativa sirve de sustrato para el desarrollo de 
la identidad corporativa, a la que concibe básicamente como un mecanismo de 
comunicación de la personalidad corporativa. Una vez la personalidad corporativa es 
comunicada a través de la identidad corporativa, los públicos que interactúan con la 
empresa conforman su imagen de la misma. Para diferenciar la identidad de la 
imagen, Abratt (1989) introduce el elemento denominado interfaz identidad-imagen. 
E l interfaz es el punto en que la identidad corporativa es extemalizada, o el momento 
en que se produce una conexión entre identidad e imagen: para Abratt (1989), el 
interfaz representa el “momento de la verdad” para la organización, y sirve para 
diferenciar, a la vez que conectar, la identidad y la imagen corporativa. Aunque éste 
ha sido un concepto utilizado con posterioridad (Stuart, 1999), también ha sido 
criticado en cuanto que supone la existencia de una frontera nítida entre lo interno y 
lo extemo de la empresa. Los autores que creen que esta frontera es difusa (Hatch y 
Schultz, 1997; Christensen y Askegaard, 2001), opinan que el elemento interfaz 
empieza a carecer de entidad.
Por su parte, Stuart (1999) utiliza el esquema básico propuesto por Abratt (1989) 
en su propuesta de modelo de gestión de la identidad corporativa, integrando en él 
aportaciones importantes realizadas por otros autores. E n  la figura 1.6 aparece el 
modelo de gestión de la identidad, corporativa propuesto por Stuart (1999). 
Básicamente, la autora realiza seis aportaciones importantes al modelo de Abratt 
(1989): (1) depura el concepto de personalidad corporativa, constituyéndolo por los 
valores, filosofía y misión de la empresa; (2) da relevancia al concepto de cultura 
corporativa, en base al trabajo de Hatch y Schultz (1997); (3) los tres elementos 
constituyentes de la identidad corporativa son el comportamiento, la comunicación y 
el simbolismo (van Riel, 1995; Van Riel y Balmer, 1997; Leuthesser y Kholi, 1997); 
(4) introduce el concepto de reputación corporativa como el resultado de la imagen 
corporativa a lo largo del tiempo (Fombrun, 1996); (5) introduce el efecto moderador 
que sobre todo el proceso tienen las fuerzas del entorno de la organización (Van Riel 
y Balmer, 1997); y (6) dota de mayor relevancia a la interdependencia entre los 
diversos elementos del proceso, introduciendo la retroalimentación entre cada uno de 
ellos. E n  la figura 1.6 se recoge el modelo de Stuart (1999).
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Figura 1.6: M od elo  de g estió n  d e la  id en tid ad  corporativa. Stuart, 1999. 
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1 .3  C o m u n i c a c i ó n  d e  l a  R e s p o n s a b i l i d a d  S o c i a l  
C o r p o r a t i v a
E n este ultimo apartado del capítulo prim ero se aborda la conceptualización de la 
comunicación de la RSC. Partiendo de la revisión teórica de los conceptos de 
publicidad corporativa y Responsabilidad Social Corporativa, en el tercer epígrafe se 
aborda la conceptualización de la comunicación de la RSC, aportando una definición 
tentativa de este tipo de comunicación de la empresa; finalizaremos el capítulo 
describiendo las diferentes estrategias de comunicación de la RSC que emergen de la 
revisión bibliográfica, describiendo sus diferencias y especifidades.
1.3.1 La publicidad corporativa
Del mismo m odo que la institución empresarial fue evolucionando en las ultimas 
décadas del siglo pasado, la función de comunicación también lo hizo (Schumann, 
Hatchcote y West, 1991). Paralelamente al avance e implantación de nuevas filosofías
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de gestión, como la teoría de los stakeholders o la cultura de responsabilidad social, 
en las que la empresa empieza a responder al interés de otros públicos además de los 
inversores y clientes —instituciones públicas, empleados, proveedores, sociedad en 
general-, la promoción comercial empieza a ser concebida de un modo más amplio e 
integrador, no reduciéndose exclusivamente a la comunicación de productos y 
servicios al consumidor, y empezando a ser utilizada para promocionar a la propia 
organización en sí misma entre consumidores y el resto de grupos de interés de la 
empresa. Es en este contexto donde se desarrolla la noción de publicidad 
corporativa.
E n  general, la publicidad corporativa se ha definido en negativo, en base a lo que 
le diferencia de la comunicación de productos y servicios particulares. Por ejemplo, 
Belch y Belch (2001, p. 598), definen la publicidad corporativa como aquellas 
“estrategas de comunicadón de las empresas en que el objetivo no es promodonar un producto o 
servido en particular, sino la empresa en su conjunto, mejorando su imagen y  posidonándola en la 
mente de sus públicos en base a algún atributo diferenáador*\ Roznowski (2002) define la 
publicidad corporativa o institucional en base a sus dos características diferendadoras 
respecto a la publicidad de productos particulares: (1) el objetivo principal que 
pretende, que es promover una imagen global de la empresa más que la venta de un 
producto o servicio de una marca particular; y (2) el público al que se dirige, ya que 
mientras la publicidad de productos y servicios suponer una comunicación orientada 
fundamentalmente a públicos extemos —consumidores principalmente-, la publicidad 
corporativa se dirige tanto a públicos externos como internos —empleados, por 
ejemplo-.
Así definida, la publicidad corporativa es idéntica a la publicidad empresarial de 
Bemstein (1984), a la publicidad institucional -institudonal advertising- de Stanton 
(1964) y a la publicidad de imagen -image advertising de Sethi (1979), se asimila a la 
comunicación organizativa propuesta por van Riel (1995), y está íntimamente 
relacionada con las relaciones públicas tal y como son conceptuadas por Grunig y 
H unt (2000) o Reinares y Paredes (2003). E n  definitiva, una pléyade de términos para 
referirse a un mismo tipo de comunicación comercial, cuya especificidad radica en 
que su objetivo principal es establecer, alterar o mantener la identidad de la 
organización, y por lo tanto, generar una imagen corporativa en los públicos de la 
misma (Schumann, Hatchcote y West, 1991), ganando un espacio diferenciado 
respecto a la competencia en la mente de éstos -posicionamiento-.
E n  la literatura han aparecido varias clasificaciones respecto a las diversas 
categorías de las que se compone la publicidad corporativa (Rothschild, 1987; Belch y
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Belch, 2001; Villafañe, 1998). Por ejemplo, Rothschild (1987), utilizando como 
criterios tanto los objetivos que se pretenden y el público al que se dirige, divide la 
publicidad corporativa en cuatro categorías diferentes: la publicidad financiera, de 
oportunidad especial, de incidencia sobre un tema y publicidad de imagen. Belch y 
Belch (2001) también clasifica la publicidad corporativa en cuatro categorías, 
ligeramente diferentes a las de Rothschild (1987): el patrocinio de eventos, la 
publicidad de incidencia, el marketing con causa y la publicidad de imagen. Villafañe 
(1998) propone cinco programas de gestión de la comunicación corporativa, que hay 
que tener en cuenta para generar imagen corporativa en los distintos públicos de la 
organización: comunicación interna, comunicación del presidente, comunicación 
financiera, comunicación de crisis y patrocinio. En el cuadro 1.3 se muestran sus 
principales analogías.
Cuadro 1.3: S im ilitu d es  en  la s  t ip o lo g ía s  de p u b lic id a d  corporativa
Rotchschild, 1987 Villafañe, 1998 Belch y Belch, 2001
Publicidad financiera Comunicación financiera
Publicidad de oportunidad Comunicación de crisis
Publicidad de incidencia : Publicidad de incidencia
Publicidad de imagen • Publicidad de imagen
Patrocinio 
Comunicación del presidente 
Comunicación interna
Patrocinio 
Marketing con causa
Fuente: elaboración propia a partir de Rothschild (1987), Villafañe (1998) y Belch y Belch (2001)
Primero, la publicidad o comunicación financiera (Rothschild, 1987; Villafañe, 
1998) es aquella cuyo objetivo básico es proveer de información sobre indicadores 
financiero-contables de la empresa, teniendo como audiencia principal los inversores 
potenciales, y a los empleados de forma secundaria. Segundo, la publicidad de 
oportunidad especial (Rothschild, 1987) o publicidad de crisis (Villafañe, 1998) es 
aquella efectuada por la organización cuando quiere emitir mensajes concretos que 
salvaguarden su identidad en situaciones singulares. E n tercer lugar, la publicidad de 
incidencia sobre un tema —advocacy/issue advertising (Rothschild, 1987; Belch y Belch, 
2001) tiene como objetivo presentar los planteamientos y la perspectiva de la 
empresa respecto a asuntos de dominio público, intentando persuadir a sus públicos 
de forma que se acerquen a sus posiciones. Rothschild (1987) y Belch y Belch (2001) 
rescatan esta categoría del trabajo de Sethi (1979, p. 56), que define la publicidad de 
incidencia como “aquella consistente en la propagación y  elucidación de ideas y  asuntos 
importantes de dominio público que puedan resultar controvertidos, de manera que se apoyen las
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posiciones e intereses de la empresd\ Se trata tipo de publicidad en expansión, sobre todo 
en el contexto norteamericano (Haley, 1996; M enon y Kahn, 2003), y se encuentra 
muy relacionada con el patrocinio de causas sociales, una de las cinco estrategias de 
comunicación de la RSC propuestas por K oder y Lee (2005).
Esta forma de comunicación comercial, el patrocinio, es considerada por Belch y 
Belch (2001) y Villafañe (1998) como una categoría diferenciada de publicidad 
corporativa. Villafañe (1998) cierra su categorización de programas de comunicación 
corporativa con la comunicación interna —definida por el público al que se dirige, los 
empleados de la organización- y la comunicación del presidente —definida por el 
emisor de la misma, el presidente o aquellas personas que ejerzan la dirección de la 
empresa-. Por otro lado, Belch y Belch (2001) utilizan el término marketing con 
causa para denominar a toda forma de publicidad corporativa en la que la empresa se 
asocia a una causa de interés social con el ánimo de generar imagen de compromiso 
social. Como veremos en el apartado 1.3.3, en esta tesis doctoral denominamos a este 
tipo de publicidad corporativa comunicación de la RSC, y el término marketing con 
causa se utiliza para referirse a una clase concreta de estrategia de comunicación de la 
RSC.
E n último lugar, Rothschild (1987) y Belch y Belch (2001) consideran la 
publicidad de imagen como una categoría que supone una especie de cajón de sastre 
donde incluir toda aquella publicidad corporativa que tiene objetivos generales de 
generación de imagen o de posicionam iento , y que se puede dirigir tanto a públicos 
internos como extemos.
En resumen, la publicidad corporativa se define como aquellos esfuerzos 
comunicativos que no tienen como objetivo la promoción dé un producto o servicio 
en particular, sino de la propia organización. Existen diversas categorías de 
publicidad corporativa, diferenciadas tanto por los objetivos que se pretenden como 
por los públicos objetivo a los que se dirige; en este trabajo se propone que, hoy en 
día, adquiere pleno sentido analizar de forma diferenciada aquella forma de 
comunicación en la que la empresa trata de posicionarse como entidad socialmente 
responsable -comunicación de la RSC-. E n  efecto, la RSC se ha convertido en la 
actualidad en un atributo diferenciador con un gran potencial sobre el cual posicionar 
la organización, tal y como se señala en trabajos como los de Menon y M enon (1997) 
o Handelman (2006). Así, antes de conceptualizar la comunicación de la RSC, en el 
apartado siguiente se revisa teóricamente el concepto de Responsabilidad Social 
Corporativa, entendido como la cultura y filosofía de gestión que dota de significado
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el que una organización desee posicionar su marca como una entidad socialmente 
responsable.
1.3.2 El posicionamiento en base a la RSC: concepto de responsabilidad 
social corporativa.
E l siglo XX ha sido protagonista del desarrollo y consolidación definitiva del 
sistema capitalista en su fase (neo)liberal como sistema de relaciones económicas, 
sociales, políticas y culturales. Y  en esta consolidación ha tenido un papel 
protagonista el desarrollo y evolución de la empresa, unidad económica por 
excelencia del sistema capitalista. Desde diversas perspectivas procedentes de la 
teoría económica y el área organizacional (Steiner, 1972; Davis, 1973; Keim, 1978a; 
Shaw y Post, 1993) se ha revisado el papel de la empresa en la sociedad; todas ellas 
coinciden en ampliar su misión más allá de la única obtención de beneficios 
económicos (Friedman, 1970), incorporando una dimensión social de su actuación. 
D e este modo, se pide a las empresas que empiecen a tomar en cuenta a otros -la 
alteridad- en sus objetivos y estrategias; que se preocupen de los problemas comunes 
de las sociedades en las que están insertas y de las que toman los recursos 
productivos, humanos y técnicos para desarrollar su actividad; que empiecen a 
responder -a ser responsables- a esas sociedades y se abran a sus necesidades. Surge 
así una cultura empresarial más acorde con los nuevos tiempos, denominada 
Responsabilidad Social Corporativa -RSC-. Este fenómeno, este cambio de 
concepción de lo que es y debe a la sociedad una empresa, es considerado por 
algunos autores como el hecho más importante y que más ha hecho evolucionar la 
función empresarial en todo el siglo XX (Smith y Alcom, 1991).
Desde esta perspectiva, los objetivos últimos de la actividad empresarial cambian, 
y por lo tanto cambia la forma por la que la sociedad legitima la función empresarial. 
Si anteriormente una empresa que obtenía un beneficio económico estaba ya 
legitimada socialmente, ahora éste ya no es condición única para la legitimación, ya 
que cuenta no solo el hecho de conseguir un beneficio, si no también el cómo ha 
sido conseguido. Como señala Steiner (1972. p. 18): “no puedes continuar un negocio sin 
beneficio, pero los beneficios no tienen que ser el todo ni el fin  último de la empresa. S i al mismo 
tiempo no sirve a las necesidades de la soáedad, la empresa perecerá\  Del mismo modo, como 
dice Davis (1973, p. 313-314) “lo importante ahora es mantenerla viabilidad a largo pla^o de 
la empresa como institución dentro de la sociedad ( " j .  S i las empresas desean mantener su rol y  
poder social actual, deberán responder a las necesidades de la sociedad y  dar a la sociedad lo que
- 65 -
CAPÍTULO 1: LA COMUNICACIÓN DE LA RSC HERRAMIENTA TRASMISORA DE IDENTIDAD..
quiere. E s la llamada Ley de Hierro de la Responsabilidad Social, por la que, en el largo playo, 
aquellas empresas que no usen su poder de la forma en que la sociedad considera responsable, 
tenderán a perderlo”. Para Davis (1973) y Steiner (1972) lo que está en juego es la. propia 
existencia de la empresa como institución social, y la adopción de una cultura de 
responsabilidad social es la condición sine qua non para que la empresa siga existiendo. 
Por todo ello, está en el propio interés de la comunidad empresarial adoptar esas 
responsabilidades. Este es el motor del cambio: el egoísmo inteligente.
E l egoísmo inteligente -enlightened sef-interest-, o altruismo pragmático, es la lógica 
que subyace a la asunción de responsabilidades de tipo social por parte de las 
empresas. El egoísmo inteligente explica por qué las empresas hacen inversiones en 
actividades que buscan un objetivo social, aunque por ellas no vayan a obtener 
beneficios privados en el corto plazo (Keim, 1978b); simplemente, porque creen que 
esas actividades les reportarán también un beneficio privado en el largo plazo. Lo que 
se produce es un cambio de perspectiva temporal en la actividad empresarial: las 
empresas dejan de ser miopes -fijándose exclusivamente en el corto plazo- y 
empiezan a tomar en cuenta el largo plazo (Abbott y Monsen, 1979). E n  este terreno 
del largo plazo es donde tiene sentido hablar de objetivos sociales como parte de los 
objetivos privados; los objetivos sociales -los objetivos altruistas- también son 
objetivos privados —egoístas-, aunque puedan estar diferidos en el tiempo. Así, el 
beneficio privado converge en el beneficio social y aparece el beneficio común. Es en 
esta fusión de objetivos y motivaciones -egoístas y altruistas- que supone el egoísmo 
inteligente donde reposa la cultura de responsabilidad social
Desde los años 50, muchas han sido las definiciones de la RSC aportadas por la 
literatura académica (Bowen, 1953; Davis y Blomstrom, 1966; Steiner, 1972; Carroll, 
1979). Así, por ejemplo, Bowen (1953, p. 6) define la RSC como 11 la obligación de la 
empresa de llevar las políticas, tomar las decisiones y  seguir las líneas de acción que son deseables en 
función de los objetivos y  valores de nuestra sociedad\  Davis y Blomstrom (1966, p. 12) la 
definen del siguiente modo: “Responsabilidad social hace referencia a la obligación personal de 
considerar los efectos de sus decisiones y  actos dentro de todo un sistema social. Los gerentes aplican 
la responsabilidad social cuando consideran las necesidades e intereses de otros que serán afectados 
por sus decisiones y  acciones. A I  hacerlo, miran más allá del estrecho interés económico y  técnico de la 
empresd\ Ambas definiciones se centran en el contenido de qué es la RSC, pero no en 
especificar ante quién es responsable la empresa. La teoría organizacional de los 
stakeholders (Freeman, 1984; Donaldson y Preston, 1995), muy ligada al surgimiento 
y desarrollo de la cultura de RSC, es la que mejor ha personalizado ante quien es
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responsable la empresa, definiendo los grupos de interés específicos —stakeholders- 
que la empresa debe de tener en cuenta en su actividad.
La conceptualización de RSC más completa y que mayor repercusión posterior ha 
tenido en la academia es la realizada por Carroll (1979, p. 500): “la responsabilidad, soáal 
de la empresa abarca las expectativas económicas, legales, éticas y  discrecionales que la sociedad tiene 
sobre las organizaciones en un momento del tiempo determinado”. En una revisión de su propia 
definición, Carroll (1991) habla de una “pirámide de responsabilidad social* -ver figura 
1.7-, dejando claro que la empresa no debe cumplir esas responsabilidades de forma 
secuencial, si no de forma simultánea.
Figura 1.7: La pirámide de responsabilidad sociaL Carroll, 1991.
Deseada
/  Ética \ Esperada
/  Legal ' ^  Obligatoria
/  Económica \  Obligatoria
Fuente: Carrol!, 1991
Carroll (1979) parte de la asunción de que la responsabilidad fundamental de la 
empresa sigue siendo la económica. Subiendo un peldaño en la pirámide, la 
responsabilidad legal W  referencia a que las empresas han de cumplir con las 
normas de imperativo legal que regulan la sociedad. Para Carroll (1979), estas dos 
responsabilidades son de obligado cumplimiento para la comunidad empresarial. 
Tercero, la responsabilidad ética es más amorfa y por lo tanto difícil de articular para 
las empresas, ya que se refiere a esas áreas en las que la sociedad espera ciertos 
comportamientos de las empresas pero sobre las que aún no existen una regulación 
normativa. Este tipo de responsabilidad es de carácter voluntario para las empresas, 
aunque la sociedad espera que se cumpla. La asunción de este tipo de responsabilidad 
por parte de la empresa explicaría el creciente interés mostrado desde los años 70 por 
todo el desarrollo y profundización del campo estudio de la ética empresarial. La 
cuarta y última clase de responsabilidad es la denominada discrecional o filantrópica, 
y en ella se insertarían todas las actividades de carácter social realizadas 
voluntariamente por las empresas. A diferencia de la responsabilidad ética, la
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responsabilidad filantrópica no es esperada por la sociedad, aunque sí es deseable su 
cumplimiento.
Un concepto muy relacionado, e intercambiable con el de RSC, es el de 
ciudadanía corporativa. Aunque en la academia se encuentran trabajos que 
diferencian conceptualmente la RSC de la ciudadanía corporativa (Valor, 2005b), este 
concepto se puede concebir prácticamente como sinónimo al concepto de RSC. Tal y 
como señala Alvarado (2007, p. 37), recogiendo las ideas de Matten, Craen y Chapple
(2003), en los entornos empresariales de las sociedades avanzadas occidentales el 
término de ciudadanía corporativa es preferido al de ética empresarial o RSC, ya que 
11 estos últimos parecen incomodar a la industria en la medida que tanto ética como responsabilidad 
parecen vocablos no solo ausentes sino opuestos a los negocio?'. Es decir, se prefiere utilizar el 
término ciudadanía corporativa al de RSC, aunque se haga referencia a una misma 
cultura y filosofía de gestión, ya que resulta más confortable, fácil y conveniente para 
el mundo de los negocios al no introducir elementos ideológicamente problemáticos 
como la ética o la responsabilidad. E l que ambos términos hacen referencia a una 
misma realidad se comprueba a través de las definiciones de Carroll (1999) o 
Maignan y Ferrell (2001), que definen la ciudadanía corporativa en los mismos 
términos que la RSC, y el espléndido análisis crítico efectuado por Matten, Craen y 
Chapple (2003), que concluye que el concepto de ciudadanía corporativa no añade 
nada nuevo a las conceptualizaciones ya existentes sobre RSC.
Por último, uno de los conceptos más íntimamente vinculados a la cultura-de RSC 
es el de filantropía estratégica. Las empresas, históricamente, han realizado acciones 
filantrópicas -mecenazgo cultural o artístico, donaciones caritativas, etc-, que, como 
su propio nombre indica, no tenían motivaciones egoístas ni buscaban ningún 
objetivo específico para la empresa; simplemente eran la demostración de la buena 
voluntad de los propietarios de la empresa para con la sociedad. Sin embargo, la 
conjunción de intereses -los de la empresa y los de la sociedad- que supone la nueva 
cultura de RSC provoca que la empresa se empiece a plantear sus tradicionales 
actividades filantrópicas de otro modo, viendo la posibilidad de comercialización con 
las mismas (Polonsky y Wood, 2001). Aparece entonces la denominada filantropía 
estratégica (McAlister y Ferrell, 2002): las empresas pueden “dar”, y en ese “dar” 
recibir algo en el intercambio. D entro de esta lógica es donde se podría situar la 
utilización de estrategias de comunicación de la RSC, donde la vinculación y apoyo a 
una causa interés social -“dar”- se convierte en un “recibir” en forma de imagen, 
actitudes, creencias o comportamientos por parte del consumidor.
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Como se puede observar, la filantropía estratégica se sitúa dentro del contexto de 
responsabilidad social en esa cuarta responsabilidad discrecional o filantrópica de la 
que habla Carroll (1979) y surge bajo la lógica motivada p o r el beneficio cuando el 
mundo empresarial ve posibilidad de una comercialización de sus actividades 
tradicionales de filantropía, y de conseguir retomos donde tradicionalmente no los 
había habido (Polonsky y Wood, 2001). La filantropía estratégica se puede definir 
como “el uso sinérgico de los recursos, competencias y  habilidades corporativas para satisfacer 
intereses de los stakeholders y  conseguir beneficios organi^ aáonales y  soáakr (McAlister y 
Ferrell, 2002, p. 690).
La utilización del término “estratégica” para calificar este tipo de filantropía no se 
refiere a la orientación temporal que deben tener este tipo de actividades, sino 
simplemente al hecho de que la empresa utiliza estas prácticas con fines comunes, es 
decir, en parte privados. De ahí que, po r ejemplo Mullen (1997) establezca como 
sinónimo de filantropía estratégica la “filantropía corporativa basada en el resultado” o la 
donación inteligente, en clara referencia a la lógica que subyace a este tipo de 
prácticas, el egoísmo inteligente. Más allá de la tradicional forma de filantropía a 
través de las donaciones de dinero simples y discretas en el tiempo, la filantropía 
estratégica incluiría acciones que vincularían las contribuciones voluntarias de la 
empresa a una causa de interés social, con toda la estrategia corporativa y de 
marketing de la empresa; por eso, intentaría alinear la misión, cultura y valores 
corporativos, objetivos estratégicos y de marketing con una estrategia de vinculación 
a causas sociales. Por ello, se puede establecer una relación directa entre la aparición y 
desarrollo de este tipo de estrategias de filantropía estratégica con el uso, desarrollo y 
consolidación de estrategias de comunicación de la RSC, que tratan de asociar la 
marca con una causa social como forma de expresión de una voluntad de 
compromiso social.
1.3.3 Comunicación de la RSC: delimitación conceptual
Como es lógico, también el marketing ha adoptado en su filosofía y práctica la 
cultura de responsabilidad social, entre otras concreciones, desarrollando estrategias 
de comunicación promocional que sirven para publicitar las iniciativas de 
responsabilidad social de una organización y para construir la personalidad de la 
marca (Drumwright, 1996).
E n la literatura se han utilizado diversos términos, más o menos genéricos, para 
referirse a este tipo de comunicaciones en que las marcas son proyectadas como
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entidades socialmente responsables. Por ejemplo, Osterhus (1997) denomina 
“estrategas pro-sociales de influencia del consumidor” a cualquier iniciativa promocional 
desarrollada por la empresa que utilice un estímulo de carácter pro-social como 
m étodo de persuasión e influencia del consumidor. Drumwright (1996) prefiere el 
término “publicidad con dimensión sociai\ aunque en su trabajo incluye expresamente 
bajo este término herramientas promocionales que no son catalogables como 
publicidad. Por eso, Handelman y Amold (1999) solucionan este problema con la 
acepción genérica de “acciones de marketing con una dimensión soáaF.
Polonsky y Speed (2001) prefieren el término “herramientas de promoción de filantropía 
estratégica”; estos autores parten del supuesto de que las formas actuales de filantropía 
estratégica deben de ser combinadas necesariamente con estrategias de comunicación 
como mecanismo para conseguir fines promocionales. La filantropía sólo consigue 
retom os para la empresa en la medida que es comunicada a sus públicos; por eso, 
para Polonsky y Speed (2001), la comunicación y la filantropía están íntimamente 
unidas en la organización moderna. Maignan y Ferrell (2001) prefieren utilizar el 
concepto de ciudadanía corporativa para referirse al sustrato en el que se desarrollan 
este tipo de comunicaciones, a las que denominan “herramientas de comunicadón de 
dudadanía corporativa ”
Un conjunto de autores (Di Nitto, 1989; Smith y Alcom, 1991; Cartinger, 1994; 
Hawkes y Stead, 1996; Pringle y Thompson, 1999) se han valido del término 
“marketing con causa” — versión española del término en inglés cause related marketing- o 
“marketing de causas”—cause marketing como el término paraguas en el que incluir todas 
aquéllas iniciativas de marketing empresarial que impliquen una asociación de la 
marca con una causa de interés social, con el ánimo de proyectar una imagen 
socialmente responsable. Esta utilización genérica del término ha ayudado a la 
imprecisión conceptual en tom o al mismo, ya que en origen la denominación cause- 
related marketing —cuya adecuada traducción al español sería marketing reladonado con una 
causa- fue acuñada, tanto en la práctica —AmEx acuñó en 1981 este término como 
“marca de servicios” en la Oficina de Patentes estadounidense- como en la academia 
-artículo seminal de Varadarajan y Menon, 1988 en la Journal o f M arketing para 
referirse a un tipo concreto de estrategia promocional en que la donación corporativa 
a una causa social se vincula a las ventas del producto o servicio anunciado.
Por último, autores como Drumwright y Murphy (2001), Hoeffler y Keller (2002), 
Barranco (2005) o Berger, Cunningham y Drumwright (2006) optan por el término 
“marketing sodalcorporativo”-corporate sodetalmarketing para referirse a todo el conjunto 
de iniciativas de RSC que la empresa puede desarrollar, con una orientación hacia el
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marketing, para generar imagen de RSC en sus públicos. También alrededor de este 
término existe una marea conceptual, ya que ha sido utilizado para referirse a un tipo 
concreto de comunicación de la RSC vinculada a la promoción por parte de 
empresas de campañas de cambio social o de aceptación de ideas sociales (Koder y 
Lee, 2005), y no referido de forma global a cualquier iniciativa de comunicación del 
carácter socialmente responsable de una empresa. Esta acepción está justificada por 
la proximidad del término “marketing social corporativo” con el término “marketing 
social”, o la implementación de programas de aceptación de ideas sociales y cambio 
de comportamiento (Koder y Zaltman, 1971). Es decir, para Koder y Lee (2005) con 
el término “marketing social corporativo” habría que denominar a una estrategia de 
comunicación de la RSC en la que la empresa se convierte en emisor de una campaña 
de cambio social o aceptación de nuevos comportamientos orientados al bien 
común, en la que el objeto de intercambio es una idea social; así, el marketing social 
corporativo sería un ejemplo de publicidad de incidencia, tal y como es definida por 
Rothschild (1987) o Belch y Belch (2001).
En este trabajo doctoral se utiliza la terminología propuesta por Maignan y Ferrell
(2004) o Morsing y Schultz (2006), “comunicación de la RJC”, porque creemos que es 
aquella que mejor recoge y sintetiza el presupuesto fundamental que maneja la 
empresa al utilizar este tipo de comunicación de marketing, y que se convierte en el 
contenido básico del mensaje comunicado, a saber: que la empresa se sitúa ante sus 
públicos objetivos como un organismo socialmente responsable, con voluntad de 
compromiso social y con ánimo de participar en la construcción de  lo común. 
Además, siguiendo la tipología de asociaciones corporativas propuesta por Brown y 
Dacin (1997), de amplia influencia posterior en la academia, con este término se hace 
una referencia directa y mecánica al tipo de asociaciones que se pretenden transmitir 
en estas comunicaciones —asociaciones de RSC-.
Somos conscientes de que el término elegido para referirse a este tipo de 
comunicaciones promocionales —comunicadón de la FLÍC- puede resultar demasiado 
amplio o genérico; tal como se ha visto dentro del concepto de RSC se incluyen las 
responsabilidades de carácter económico, legal, ético y filantrópico (Carroll, 1979). 
Por lo tanto, parecería que hablar de comunicación de la RSC sería asimilable a 
hablar de la comunicación de cualquiera de estas cuatro clases de responsabilidades. 
Sin embargo, con el término comunicaciones de RSC nos queremos referir 
únicamente a aquellas comunicaciones en que la marca se proyecta con una 
responsabilidad de carácter ético y filantrópico, en línea con Brown y Dacin (1997),
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Handelman y Amold (1999), Sen y Bhattacharya (2001), Iichtenstein, Drumwright y 
Braig (2004) o Lafferty y Goldsmith (2005).
Esto es así porque, de forma general, se ha asumido que para un consumidor el 
cumplimiento de las responsabilidades económicas y legales no forma parte de la 
percepción de compromiso social de una empresa. Maignan y Ferrell (2001) y 
Maignan (2001) han sido de los pocos autores que se han planteado cómo se percibe 
la RSC por los consumidores, y si éstos perciben la multidimensionalidad teórica 
propuesta por Carroll (1979). Siguiendo la metodología propuesta por estas autoras, 
García de los Salmones, Herrero y Rodríguez del Bosque (2005) demuestran 
empíricamente para el caso español —y en el sector de servicios de telefonía móvil-, 
que los consumidores perciben que la RSC de las empresas está formada únicamente 
por dos dimensiones, una filantrópica y otra ético-legal, y que la dimensión 
económica no es tenida en cuenta a la hora de evaluar el compromiso social de una 
organización.
E n  definitiva, de forma general, en el área de marketing comunicar iniciativas de 
RSC equivale a comunicar iniciativas filantrópicas o de carácter ético, pero no 
iniciativas que tienen que ver con el cumplimiento de obligaciones económicas y 
legales, ya que se demuestra que los consumidores no perciben estas últimas como 
un componente de la responsabilidad social de la organización. E n  este trabajo, nos 
alineamos con esta postura.
D e este modo, en esta tesis doctoral se define la comunicación de la R SC  como:
una clase de comunicadón e?jjpresarial que trata de posicionar a la marca como 
una entidad socialmente responsable, proyectando en los públicos -internos a 
externos- una personalidad que asume una voluntad de compromiso social, y  por 
lo tanto, caracterizada, al menos en parte, por la tenencia de valores prosociales.
D e forma más sencilla, y siguiendo la nomenclatura propuesta por Brown y Dacin 
(1997), llamamos comunicación de la RSC a aquella comunicación que busca 
principalmente transmitir asociaciones RSC a los públicos objetivo. D e este modo, 
son dos los elementos definitorios de este tipo de comunicaciones: (1) el objetivo 
principal que pretende, ya que busca principalmente generar respuestas cognitivas y 
afectivas a través de la formación de una imagen concreta de la marca, de manera que 
ésta se asocie a la RSC; y, consecuentemente, (2) el contenido del mensaje de la 
comunicación, a saber: la expresión de una personalidad de marca caracterizada, al 
menos en parte, por la tenencia de valores prosociales y con voluntad de 
compromiso social.
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La comunicación de la RSC está íntimamente relacionada con la identidad 
corporativa de la empresa, ya que integra armónicamente los tres elementos 
confortantes del mix de identidad corporativa: comunicación, simbolismo y 
comportamiento (van Riel, 1995). Esto es así (1) porque supone un proceso de 
comunicación formal entre la empresa y sus públicos, controlado por la organización; 
(2) porque la empresa utiliza un elemento de fuerte carácter simbólico, como es la 
vinculación o colaboración con una causa de interés social, como medio a través del 
cuál proyectar esa vocación de compromiso social; y (3) porque supone el 
compromiso por parte de la organización de la realización de determinados 
comportamientos públicos, asumiendo responsabilidades de carácter social. La 
comunicación de la RSC constituye, por lo tanto, una herramienta especialmente útil 
de creación de reputación corporativa, ya que funciona como transmisora de valores 
corporativos o de personalidad de marca -tales como la honestidad, la 
responsabilidad, la autenticidad, la integridad o la responsabilidad- que tratan de 
conformar en la mente de los públicos una imagen corporativa sólida e integrada 
(Dowling, 1993).
D e este modo, uno de los elementos definitorios de la comunicación de la RSC es 
el contenido del mensaje, en el que se expresa una identidad caracterizada por la 
voluntad de compromiso social; por lo tanto, se comunica un atributo de la marca, 
no de un producto o servicio concreto. Por ello, siguiendo la conceptualización de 
publicidad corporativa y la tipología de ésta propuesta por Rothschild (1987), 
revisada en el apartado 1.3.1, la comunicación de la RSC debe concebirse como una 
clase de publicidad de imagen, en que se intenta que los públicos formen una imagen 
de la marca relacionada con Ja RSC. E l objetivo principal de la comunicación de la 
RSC es proyectar una identidad socialmente responsable, generando una imagen 
favorable de la marca, de manera que se produzca un posicionamiento basado en 
valores —valores prosociales- al estilo propuesto por Urde (2003).
A través de la comunicación de la RSC, la empresa crea valor de marca a la vez 
que genera valor a sus empleados, clientes y socios de intercambio, ya que se realiza 
una función pedagógica proporcionando información respecto a las actividades e 
iniciativas de RSC desarrolladas por las empresas. Así, aquellos individuos que deseen 
incluir criterios de RSC en su comportamiento de compra —o en sus criterios de 
inversión, por ejemplo- posiblemente perciban que reciben un mayor valor por parte 
de aquellas empresas que realicen estas prácticas comunicativas de RSC, ya que 
transmiten conocimientos útiles para sus decisiones de consumo. D el mismo modo, 
como afirma Morsing (2006), la comunicación de la RSC tiene hoy en día un elevado
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componente de autocomunicadón, ya que los empleados son unos de los primeros 
receptores de este tipo de comunicadón, que se ha revelado como un medio 
privilegiado de generación de identificadón y cohesión dentro de la organizadón.
Conviene hacer notar que la comunicadón de la RSC no es exactamente lo mismo 
que “acdón social de la empresa” . La primera supone la comunicadón formal que 
realiza la organizadón para publidtar prácticas de acdón social y generar una imagen 
de marca basada en la RSC; pero no hay que confundir el nporting de esas actividades 
con su contenido mismo. Como destaca Alloza (2005), hoy en día uno de los 
objetivos principales de la empresa es construir en sus stakeholders “experiencias con 
la marca” —lo que siente y piensa un stakeholder cuando entra en contacto con la 
marca-; en este contexto, construir experiencias con la marca implica que la empresa 
debe gestionar como un todo las percepdones de los públicos —a través de la 
comunicación- y las realidades en que se sustentan estas percepdones —a través del 
comportamiento de la marca-. E n  el caso de la comunicadón de RSC, si la 
integradón de comunicadón y acdón propuesta por Alloza (2005) no se cumple, se 
corre el riesgo de que los públicos perdban un gap especialmente grande entre la 
intendonalidad de la empresa expresada en la comunicadón de la RSC y la realidad 
de comportamiento socialmente responsable que subyace y dota de significado a 
estas comunicadones.
1.3.4 Estrategias sobre las que desarrollar la comunicación de la RSC
Una vez delimitada conceptualmente la comunicadón de la RSC, estamos en 
disposición de revisar las diferentes estrategias que las empresas pueden utilizar para 
desarrollar este tipo de comunicadón. N o existen muchas aportadones en la 
literatura que hayan tratado de enumerar el conjunto de estrategias existentes en la 
práctica empresarial que se utilicen para promocionar la RSC, o iniciativas utilizadas 
por las empresas para proyectar una imagen de RSC, a excepdón de los intentos de 
Drumwright y Murphy (2001) y Koder y Lee (2005)- . Estos dos trabajos, con una 
perspectiva más práctica que académica, se han procurado analizar las diferencias y 
características específicas de cada posible estrategia de com unicadón de la RSC, así 
como aportar criterios que ayuden a su clasificadón conceptual.
Drumwright y Murphy (2001) proponen que las empresas se pueden valer de 
nueve tipos de estrategias diferentes en su intento de concretar su voluntad de 
compromiso social y proyectar una imagen de RSC; estas estrategias, incluidas bajo el
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término paraguas de marketing social corporativo, son la filantropía tradicional, la 
filantropía estratégica, el patrocinio, la publicidad con dimensión social, el marketing 
con causa, los acuerdos de licencia con ONL, las alianzas sociales, el voluntariado 
corporativo y el voluntariado corporativo estratégico. Por su parte, Koder y Lee 
(2005) depuran este conjunto de estrategias, reduciéndolas a seis, a las que se refieren 
como promociones de causas, marketing con causa, marketing social corporativo, 
filantropía corporativa, voluntariado comunitario y prácticas de negocio socialmente 
responsables. Otros autores (Hooghiemstra, 2000; Dawkins, 2004) incluyen a este 
listado las prácticas de memoria social —por ejemplo, auditorías sociales, informes 
anuales de gestión social y medioambiental, informes de triple balance, etc.-.
Teniendo como punto de partida la clasificación propuesta por Koder y Lee
(2005), en este trabajo doctoral se distinguen seis tipos de estrategias sobre las que 
desarrollar la comunicación de la RSC, o iniciativas promocionales que tratan de 
proyectar una identidad socialmente responsable, y por lo tanto dirigidas a generar 
imagen de RSC. El orden en que se exponen es el utilizado por Carr (2005) en su 
propuesta de continuo de compromiso social en función de la estrategia de RSC 
utilizada -ver figura 1.8-.
Figura 1.8: Continuo de compromiso social de las estrategias de RSC
Motivos egoístas -  menor Motivos altruistas -  mayor
compromiso social compromiso social
Marketing con Patrocinio de Marketing social Informe Social Voluntariado Filantropía
Causa causas sociales corporativo corporativo corporativa
Fuente: elaboración propia a partir de Carr, 2005
El marketing con causa —traducción española del término en inglés cause-related 
marketing, cuya traducción literal al castellano sería marketing relacionado con una causa- es 
sin duda la estrategia de RSC sobre la que ha existido menor consenso en su 
conceptualización, a pesar de que son numerosas las d efiniciones sobre el McC que, 
con mayor o menor rigor, se han aportado en la literatura académica. En la academia 
y en la práctica existe una gran ambigüedad respecto a qué denominar con el término 
McC, ya que éste ha sido empleado para describir estrategias y actividades diferentes.
Así, mientras que una mayoría de autores han considerado el McC como una 
estrategia promocional que vincula la donación a una causa social con las ventas del
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producto o servicio promocionado (Varadarajan y Menon, 1988; Bloom, Hussein y 
Szykman, 1995; Strahilevitz y Myers, 1998; Webb y Mohr, 1998; García Izquierdo, 
2000; Barone, Miyazáki y Taylor, 2000; Polonsky y Wood, 2000; García, Gibaja y 
Mujika, 2001; Polonsky y Speed, 2001; Pracejus, Olsen y Brown, 2003), otros creen, 
de forma más genérica, que es el término indicado para denominar simplemente a la 
colaboración o alianza entre una marca y una organización no lucrativa, siendo un 
modo de concretar la responsabilidad social de la empresa a través de donaciones 
corporativas (Di Nitto, 1989; Bames, 1991; Smith y Alcom, 1991; Carringer, 1994; 
Hawkes y Stead, 1996; Pringle y Thompson, 1999).
Varadarajan y Menon (1988, p. 60) definen el McC como “elproceso de formulación e 
implementación de actividades de marketing caracterizadas por el ofrecimiento por parte de la 
empresa de una contribución con una cantidad especifica a una causa social previamente designada, 
siempre que los consumidores realicen intercambios con la empresa que satisfagan objetivos 
individuales y  organizadonalei\ Este elemento condicional del McC, es decir, el hecho 
de que para que la empresa colabore con la causa social sea condición previa el 
comportamiento del consumidor —generalmente el comportamiento de compra-, es 
el elemento clave y diferenciador de esta estrategia respecto a otras estrategias de 
comunicación de la RSC.
E l McC se concibe así como una estrategia a través de la cual la empresa se 
compromete a colaborar con una causa social, compromiso que se hace efectivo sólo 
si el consumidor desencadena con su comportamiento -provechoso para la empresa- 
esa colaboración. Este comportamiento provechoso siempre incluye, al menos, la 
compra del producto; así, el McC busca una incidencia rápida, en la cifra de ventas a 
través del ofrecimiento temporal de un valor añadido al producto -la colaboración 
con una causa social-, y por ello, la literatura ha establecido su vinculación con la 
promoción de ventas (Varadarajan y Menon, 1988; Strahilevitz y Myers, 1'998; García 
Izquierdo, 2000). E n  consecuencia, la comunicación de una acción de McC sería la 
estrategia de comunicación de la RSC de naturaleza más egoísta, según Carr (2005).
La segunda estrategia de RSC propuesta por Koder y Lee (2005) es el patrocinio 
de causas sociales. Esta estrategia supone la aplicación de la herramienta de 
comunicación comercial patrocinio al ámbito de la RSC y las causas de interés sociaL 
E l patrocinio es una herramienta con mucho mayor bagaje teórico que el McC, y por 
lo tanto, mejor definida y caracterizada. En base a las definiciones proporcionadas en 
la literatura, Comwell y Maignan (1998) proponen que el patrocinio envuelve dos 
actividades principales: (1) un intercambio entre la empresa patrocinador y la 
organización esponsorizada, por el que la primera da un dinero a la segunda a cambio
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de que ésta le ceda el derecho a asociarse a la actividad patrocinada y (2) el marketing 
de dicha asociación por parte del patrocinador. Estas dos actividades básicas son 
condiciones características que definen a la herramienta de comunicación comercial 
patrocinio (Otker; 1988; Meenaghan, 1991; Lee, Sandler y Shani, 1997) y así vienen 
recogidas en la definición conceptual del patrocinio efectuada por Bigné (1998, p. 8): 
“elpatrocinio implica la entrega de dinero, u otros bienes o servicios, a una actividad o evento por el 
cual se transmite un derecho de explotación comercial del mismo integrado por alguno de estos tres 
elementos: exposiáón de la marca o empresa a la audiencia potencial de la actividadpatrocinada; la 
explotación de la imagen asociada a dicha actividad y  la explotación comercial de diversas 
actividades derivadas del evento”.
Por lo tanto, desde esta conceptualización, el patrocinio queda integrado dentro 
del mix de comunicación como una herramienta que necesita de su combinación con 
otras herramientas comunicativas -publicidad, promoción de ventas, marketing 
directo, marketing interactivo, etc.- para hacer efectiva toda su potencialidad (Bigné, 
1998). Patrocinar una causa social no sería sólo financiarla a cambio de obtener el 
derecho de asociación, sino también comunicar y explotar ese derecho de asociación 
mediante el uso combinado de otras herramientas de comunicación comercñaL El uso 
de estas otras herramientas como clave para el desarrollo de un programa de 
patrocinio viene recogido en la definición de Sandler y Shani (1989), al hablar de un 
“marketing vinculado al patrocinio”. Comwell (1995, p. 14) da entidad propia a este 
concepto, definiéndolo como “la orquestación e implementación de actividades de marketing 
diseñadas para construir y  comunicar una asociación con una acontecimiento o evento patrocinado”. 
Como dicen Pedraja, Rivera y Villanueva (2001, jp.4), desde este punto de vista “la 
actividad patrocinada se convierte en una plataforma desde dónele efectuar un despliegue conjunto y  
coordinado de técnicas de comunicación de m arketing. Esta noción de “marketing vinculado 
al patrocinio” acentúa el hecho de que sin la utüÍ2ación de otras herramientas de 
matketing para su comunicación y explotación, el valor comercial del patrocinio es 
nulo. D e hecho, para Koder y Lee (2005) la clara orientación a la comunicación 
promocional es el elemento definitorio de esta estrategia sobre la que comunicar la 
RSC, de ahí que opten por utilizar el término “promociones de causad’ —cause promotions- 
para denominarla.
La principal diferencia entre el patrocinio de causas sociales y el McC estriba en la 
no condicionalidad de la donación: mientras que en el McC es el propio consumidor 
el que, con su propio comportamiento, desencadena la colaboración de la empresa 
con la causa social —colaboración a posteriori-, en el patrocinio de causas sociales esta 
colaboración es a priori, previa a la divulgación pública de la asociación marca-causa
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social. Además, el McC es una estrategia que busca respuestas comportamentales 
directas —compra del producto- en el público objetivo al que se dirige — 
consumidores-, mientras que el patrocinio de causas sociales busca principalmente 
respuestas de tipo cognitivo y afectivo — por ejemplo, notoriedad o actitud ante la 
marca- entre consumidores y público en general
El marketing social corporativo es la tercera iniciativa de RSC propuesta por 
Koder y Lee (2005) sobre la que es posible desarrollar comunicaciones de la RSC. 
Según la definición aportada por estos autores, el marketing social corporativo 
“consiste en el apoyo que una empresa presta al desarrollo e implementación de una campaña de 
cambio de comportamiento buscando mejorar la salud pública, la seguridad, el medio ambiente o el 
bienestar social en generar (Koder y Lee, 2005, p. 114). El marketing social corporativo 
es íntimamente ligado al marketing social, definido como la implementación de 
programas de aceptación de ideas sociales y cambio de comportamiento (Koder y 
Zaltman, 1971). Es decir, el marketing sodal corporativo es una estrategia de 
marketing en la que la empresa se convierte en emisor de una campaña de cambio 
social o aceptadón de nuevos comportamientos orientados al bien común, en la que 
el objeto de intercambio -producto- es una idea sociaL
Esta gran proximidad entre los conceptos de marketing social y marketing social 
corporativo, distinguidos únicamente por el emisor de la campaña de cambio social — 
una institudón sin ánimo de lucro en el primero, una empresa en el segundo-, genera 
la pregunta de si está justificado una doble terminología para referirse a este tipo de 
campañas sociales, ya que, tal y como han recogido autores como Moliner (1998) la 
distindón conceptual del marketing social hay que encontrarla en el objeto de 
intercambio —que el producto sea una idea o causa social- y no en eL emisor de las 
campañas.
Los resultados del trabajo de Szykman, Bloom y Blazing (2004) ayudan a diluddar 
esta cuestión. Estos autores demostraron cómo la identidad del emisor de un 
mensaje social determina las respuestas de los receptores de dicho mensaje. Así por 
ejemplo, un mismo mensaje de cambio social —la precaución de no beber alcohol si 
se va a conducir- produce respuestas cognitivas, afectivas y comportamentales 
diferentes si el emisor es una ONL o una organización empresarial; la primera 
provoca respuestas más favorables, basadas principalmente en la inferencia de 
motivaciones más altruistas a la ONL. Si esto es así, estaría justificado distinguir 
conceptualmente ambos tipos de extensiones de marketing —marketing social y 
marketing social corporativo- utilizando como criterio el emisor de las mismas, ya 
que éste es un elemento decisivo que influirá en las respuestas de los públicos.
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La cuarta estrategia de comunicación de la RSC existente es la memoria social 
Gray, Owen y Adams (1996, p. 3) definen la memoria social como “el proceso de 
comunicación de los efectos sociales y  medioambientales de las acciones económicas de las 
organizaciones a grupos de interés particulares... o a la sociedad en generar. Bajo este término 
se englobarían todas aquellas f o rm as de comunicación de los resultados de las 
iniciativas de responsabilidad social desarrolladas por una empresa —desempeño 
social corporativo, o corporate socialperformance en su acepción inglesa-, así como de los 
efectos sociales y medioambientales de su propia actividad comercial, ocurridas en un 
periodo de tiempo concreto —habitualmente un año-, y cuyo público objetivo 
principal son inversores y líderes de opinión -organismos públicos, medios de 
comunicación social y grupos de presión-. Se afirma que el público objetivo principal 
de.este tipo de estrategia de comunicación de la RSC son los inversores y líderes de 
opinión, a pesar de que el hecho de que el canal de comunicación más utilizado en la 
actualidad para publicitar este tipo de comunicaciones sea Internet haga que cualquier 
persona sea un potencial receptor de las mismas.
D entro de esta estrategia de comunicación de la RSC se incluirían un conjunto de 
iniciativas comunicativas relativamente novedosas, con poco recorrido, pero una gran 
implantación entre las mayores empresas de nuestro país, a pesar de la inexistencia de 
consenso sobre su desarrollo e implantación —el 50% de las empresas cotizantes en el 
IBEX35 publican algún tipo de memoria de RSC, según el Foro de Reputación 
Corporativa, 2005-. Nos referimos a iniciativas como las memorias de sostenibilidad, 
informes y auditorías sociales, certificaciones de gestión ética, las memorias de 
excelencia en la gestión o los informes de triple balance o triple bottom Une.
Todo este tipo de iniciativas, estrechamente vinculadas a las áreas de contabilidad 
y auditoría —de hecho, la mayoría de estudios desarrollados sobre esas herramientas 
se han realizado desde estas áreas de investigación-, también se encuentran muy 
relacionadas con el área de marketing. La memoria social está ligada a la publicidad 
financiera de Rotchschild (1997) o Villafañe (1998), aunque centrada en la 
comunicación del desempeño social corporativo. Aunque el carácter de este tipo de 
comunicaciones es fundamentalmente informativo, lejos de ser espejos neutrales de 
las acciones llevadas a cabo por la empresa, este tipo de informes son intentos 
activos de influencia de cómo son percibidas esas acciones por públicos de especial 
relevancia para la organización, como los inversores o grupos de presión, por lo que 
tienen una clara intención persuasiva (Hooghiemstra, 2000).
D e este modo, las especifidades de la memoria social respecto al resto de 
estrategias de comunicación de la RSC son las siguientes: (1) se dirige a un tipo de
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público específico, los inversores o líderes de opinión, a pesar de que, en la mayoría 
de ocasiones, también el resto de públicos puedan tener acceso a estas 
comunicaciones; (2) su enfoque se centra en los resultados o efectos de las iniciativas 
de RSC —desempeño social corporativo- desarrolladas por la empresa durante un 
periodo de tiempo d eterm inado, y no promocionar las propias iniciativas en sí 
mismas; y (3) a pesar de que no se puede negar su voluntad persuasiva, tienen una 
naturaleza mucho más informativa, aséptica y racional que el resto de estrategias de 
comunicación de la RSC.
E n quinto lugar, el voluntariado corporativo es la estrategia sobre la que realizar 
comunicaciones de la RSC más vinculada al marketing interno, ya que tiene como 
público objetivo principal a los propios empleados de la organización (Koder y Lee, 
2005). Peterson (2004, p. 372) define el voluntariado corporativo como 11 el apoyo 
form al y  organizado que la empresa ofrece a los trabajadores que desean prestar de forma voluntaria 
su tiempo y  experiencia a proyectos socialef ’. Dicho apoyo formal y organizado puede 
tomar la forma de permisos especiales de reducción del tiempo de trabajo para 
dedicarlo a la actividad voluntaria; formación de equipos de trabajo para la 
realización de algún trabajo específico; el reconocimiento de la labor realizada; la 
ayuda en la búsqueda de un proyecto social donde colaborar, etc.
Las diferencias del voluntariado corporativo de otras estrategias sobre las que 
realizar comunicación de la RSC son (Koder y Lee, 2005): (1) es la única de las 
estrategias que se dirige únicamente -a un público interno a la organización, los 
empleados; (2) lo que la empresa dona, a través de sus empleados —facilita la 
donación, pero no la ejecuta directamente-, es tiempo, conocimientos y experiencia, y 
no dinero o productos; y (3) este mecanismo de donación particular —a través de los 
empleados- hace que el voluntariado corporativo suponga la forma de compromiso 
social de la empresa de carácter más local, ya que es sólo en este ámbito de actuación 
donde es posible la actividad voluntaria.
E n sexto y último lugar, la filantropía corporativa haría referencia a la forma más 
tradicional de compromiso social de las empresas, a saber, la donación puntual y 
discreta, en dinero o en especie, a una causa social (Koder y Lee, 2005). N o se debe 
confundir la filantropía corporativa, tal y como la definen K oder y Lee (2005), con la 
idea de filantropía estratégica. Ésta supone la revisión de la tradicional filantropía 
corporativa bajo la óptica del egoísmo inteligente: la búsqueda de retomos 
empresariales mediante la vinculación y apoyo activo a causas sociales. La filantropía 
estratégica sería, entonces, una forma evolucionada de filantropía corporativa, que se
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diferencia de ésta en la búsqueda activa de beneficios para la empresa a través del 
compromiso sociaL
Por su parte, la filantropía corporativa es muy similar a la noción de mecenazgo, 
con la particularidad de que éste último, sobre todo en el contexto español, se ha 
referido tradicionalmente al apoyo desinteresado a proyectos culturales o científicos 
(Bello, 1989), mientras que la filantropía corporativa abarca más ámbitos de 
actuación. Para Carr (2005), la filantropía corporativa es la forma que expresa mayor 
grado de compromiso social de la empresa porque es aquella que expresa menores 
intenciones egoístas. Esto es así porque la filantropía corporativa representa una 
estrategia de comunicación de la RSC “pasiva”: la empresa dona un dinero, pero no 
toma la iniciativa a la hora de publidtar la donación. Los retomos directos que la 
donación suscite a la empresa —siempre a nivel cognitivo y afectivo- se producen 
porque es la O N L receptora la que comunica quienes son sus benefactores, no 
porque la empresa decida voluntariamente realizar una campaña de comunicación 
para prom odonar dicha contdbudón —propio del patrocinio de causas sociales-.
Para finalizar, en el cuadro 1.4 viene representado un resumen de la clasificadón 
de estrategias sobre las que desarrollar comunicadones de la RSC propuesta en este 
trabajo doctoral, realizada en base al trabajo de Kotler y Lee (2005). En él aparecen 
sus definidones, las principales características específicas, los públicos a los que se 
dirigen y las ptindpales herramientas promodonales a las que se asocian.
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Cuadro 1.4: Resumen de estrategias de RSC y sus herramientas de promoción.
C omunicación de 
accion es  d e :
Definición Especifid a des
PÚBLICO
OBJETIVO
HERRAMIENTAS
PROMOCIONALES
ASOCIADAS
Marketing con 
C ausa
Proceso de formulación e 
implementación de actividades de 
marketing caracterizadas por el 
ofrecimiento por parte de la empresa 
de una contribución con una cantidad 
específica a una causa social 
previamente designada, siempre que 
los consumidores realicen 
intercambios con la empresa que 
satisfagan objetivos individuales y 
orqanizacionales
Donación 
condicionada al 
comportamiento 
del consumidor
Búsqueda de 
incidencia rápida 
en la cifra de 
ventas
Externos:
consumidores
publiddad, 
promoción de 
ventas
Patrocinio de 
cau sas  sociales
Supone tanto el intercambio entre la 
empresa y la ONL esponsorizada, por 
el que la primera da un dinero a la 
segunda a cambio de que ésta le ceda 
el derecho a asociarse a la causa 
social patrocinada, como el marketing 
de dicha asociación por parte de la 
empresa.
Orientación a la 
promoción de la 
vinculación 
empresa-causa 
social
Externos: 
consumidores, 
público en 
general
publiddad,
reladones
públicas
Marketing social 
corporativo
La empresa se convierte en emisor de 
una campaña de cambio social o 
aceptación de nuevos 
comportamientos orientados al bien 
común, en la que el objeto de 
intercambio -producto- es una idea 
social.
Orientación a la 
promoción del 
cambio de 
comportamiento en 
aras del bien 
común
Externos: 
público en 
general
publiddad,
reladones
públicas
Memoria Social
Proceso de comunicación de los 
efectos sociales y medioambientales 
de las acciones económicas de las 
organizaciones a grupos de interés 
particulares.
Públicos
especializados
Orientación a la 
promoción del 
desempeño sodal 
corporativo
Naturaleza más 
informativa y 
racional
Internos: 
inversores 
Externos: 
líderes de 
opinión
reladones 
públicas, 
marketing directo, 
marketing 
interactivo
Voluntariado
corporativo
Apoyo formal y organizado que la 
empresa ofrece a los trabajadores que 
desean prestar de forma voluntaria su 
tiempo y experiencia a proyectos 
sociales.
Dirigida al público 
interno
Vinculadón 
indirecta con la 
causa sodal
Carácter local del 
compromiso sodal
Internos:
empleados
marketing interno,
reladones
públicas
Filantropía
corporativa
Donación puntual y discreta, en dinero 
o en especie, a una causa social.
Promoción de la 
donación 'pasiva*
Externos: 
público en 
general
reladones
públicas
Fuente: elaboración propia a partir de K oder y Lee, 2005
Recordemos que el objetivo genérico de esta tesis doctoral es analizar el 
mecanismo de respuesta que un tipo concreto de stakeholder, el consumidor, realiza
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ante un tipo concreto de práctica comunicativa de la empresa en las que ésta se trata 
de posidonar como entidad socialmente responsable, denominada comunicadones 
de RSC. Así, analizando las diferencias apareddas del cuadro 1.4 entre las diferentes 
estrategias de comunicadón de la RSC, parece lógico pensar que éstas tendrán sus 
influencias específicas en dicho mecanismo de respuesta del consumidor ante la 
comunicadón de la RSC. Dicho de otro modo, la primera variable que debe tener 
una influencia directa en cómo es procesada la comunicadón de la RSC y cómo 
influye en el comportamiento del consumidor es la propia estrategia de comunicadón 
de la RSC que sea empleada. Varios trabajos han analizado las diferencias existentes 
en el compromiso social perdbido de la empresa por parte del consumidor en 
fundón del tipo de estrategia de comunicadón de la RSC utilizada -p o r  ejemplo, File 
y Prince (1998) entre el McC y la filantropía corporativa; Polonsky y Speed (2001), 
Dean (2003), Westberg, (2004) y Currás Pérez (2005) entre el McC y el patrocinio de 
causas sociales; o Calderón, Nicolau y Más (2003) entre el patrocinio y el mecenazgo- 
. N o es el objeto de investigadón de esta tesis doctoral centrarse en la influencia que 
las espedfidades de estas estrategias tienen sobre las respuestas de los consumidores, 
sino analizar el papel que en el mecanismo general de influencia y persuasión de estas 
estrategias sobre el comportamiento del consumidor -que creemos común- tiene las 
dos variables clave de estudio propuestas en la tesis básica de trabajo: la fotm adón de 
imagen de RSC y la identificadón C-E.
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La formación de imagen a través 
de la comunicación de la RSC
E n este capítulo se realiza una revisión conceptual del 
proceso de formación de imagen generada con la utiliyaáón 
de la comunicadón de la Ri'C. Partiendo de la revisión de 
las diferentes teorías existentes sobre los mecanismos de 
persuasión de la comunicadón comerdal, se termina 
presentado yjustificando teóricamente un modelo de los 
antecedentes de la formadón de imagen en la mente del 
consumidor cuando la empresa utiliza estrategias de 
comunicadón de la R5L7.
2.1 I n t r o d u c c i ó n
La tesis de trabajo fundamental que subyace a este trabajo doctoral es que estas 
dos variables —imagen e identificación- son antecedentes secuenciales básicas de las
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respuestas afectivas y comportamentales del consumidor, y que se encuentran 
relacionadas. Con esta tesis básica, nos alineamos con la propuesta fundamental de 
recientes trabajos aparecidos en la literatura, tales como los de Lichtenstein, 
Drumwright y Braig (2004) o Gupta y Pirsch (2006).
Este segundo capítulo se centra en el análisis de la p rimera de las variables 
nombradas, la imagen de RSC. Así, el objetivo general del capítulo es el estudio del 
proceso de formación de imagen en la mente de los consumidores generada por la 
utilización de la comunicación de la RSC. D e esta manera, podremos ir construyendo 
un modelo de relaciones causales que explique la influencia del uso de 
comunicaciones de RSC sobre la formación de imagen, con la definición de las 
hipótesis de relación pertinentes.
Para cumplir con este objetivo general, el capítulo se estructura en dos partes 
diferenciadas, correspondientes a los apartados segundo y tercero respectivamente : 
(1) una revisión teórica sobre el procesamiento de la información en la comunicación 
persuasiva, de manera que podamos ofrecer un marco conceptual básico para 
entender los mecanismos de influencia en los públicos producidos por la 
comunicación de la RSC -por ejemplo, la generación de imagen de RSC-; y (2) 
fundamentada en esta primera revisión general, una revisión teórica específica de las 
variables intervinientes en el proceso de formación de imagen -o transferencia de 
asociaciones- a través de la comunicación de la RSC, de manera que podamos 
culminar con el establecimiento de un modelo de relaciones causales, a contrastar 
posteriormente en un estudio empírico.
De este modo, se parte del estudio de los mecanismos de procesamiento de 
información de los individuos en la comunicación persuasiva. E l proceso de 
aprendizaje sobre “lo  que es” la marca realizado por el consumidor, provocado por 
los mensajes comunicativos emitidos por la misma, supone revisar las aportaciones 
realizadas en la literatura sobre modelos de persuasión en la comunicación comercial. 
Esto es así porque la comunicación de marketing -y por supuesto, la comunicación 
de la RSC-, en cuanto acción comunicativa controlada y consciente por parte de la 
empresa que trata de modificar las actitudes de los individuos respecto a la misma, es 
una comunicación de naturaleza persuasiva.
Reardon (1981, p. 31) define la persuasión como “la actividad de demostrar y  de 
intentar modificar la conducta de por lo menos una persona mediante la interacción simbólicd \  El 
mecanismo por el que la empresa puede modificar la conducta de sus públicos es una 
modificación de sus actitudes respecto a la organización. La literatura en psicología
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social y comunicación social ha demostrado que las actitudes que un sujeto posee 
respecto a otro sujeto o a un objeto dependen, en primer lugar, de la percepción que 
tenga de la naturaleza de dicho sujeto u  objeto (Greenwald, 1968; Fishbein y Ajzen, 
1975). Dicho de otro modo, la forma en que percibimos la realidad influye en las 
actitudes que tenemos ante ella; en nuestro caso, la imagen que un individuo tenga de 
una marca influye en la actitud hada ella. Por tanto, para conocer la naturaleza del 
proceso de form adón de imagen de RSC, necesitemos estudiar los mecanismos de 
procesamiento de información de los individuos en la comunicadón persuasiva.
Continuaremos ese apartado inidal centrándonos en el estudio d d  enfoque de 
aprendizaje asociativo, basado en d  paradigma del condidonamiento clásico, al ser 
considerado d  mejor punto de partida para el estudio del mecanismo de persuasión 
ejerddo por la comunicadón de la RSC. En efecto, siguiendo la lógica de otras 
estrategias de endorsemenf de productos y organizaciones, tales como cdebridades, 
expertos o terceras organizadones, las empresas buscan asociar sus marcas a una 
causa de interés social intentando desencadenar en sus públicos un proceso de 
aprendizaje asociativo, de manera que se produzca una transferencia de asociadones 
que siga d  proceso sugerido por McCraken (1986; 1989): causa sodal-identidad 
marca-público objetivo.
Una vez estudiado d  marco conceptual básico desde d  que entender d  proceso 
persuasivo produddo por la comunicadón de la RSC, en d  segundo apartado d d  
capítulo se pasará a revisar las distintas aportadones realizadas en la literatura en 
marketing sobre las reacdones, respuestas y comportamiento del consumidor ante 
estrategias de comunicadón de la RSC por parte de la empresa -estudios sobre 
iniciativas de responsabilidad sodal, patrocinio o marketing con causa, por ejemplo-, 
con d  fin de recoger las variables específicas referidas al proceso generación de 
imagen corporativa desencadenado por la comunicadón de la RSC.
A través de dichas revisiones conceptuales, se tratan de sintetizar aquellas 
aportaciones que más nos ayuden a construir un modelo general de relaciones 
causales para d  estudio de la conform adón de imagen producido por las prácticas 
comunicativas de RSC, con la definidón de las variables intervinientes y las hipótesis 
de relación pertinentes.
1 Endorsement término de difícil traducción al español (“apoyo”, “aprobación”) que, en el contexto 
de marketing, hace referencia a una estrategia publicitaria en la que la marca utiliza un elemento 
extemo (endorser, los más comunes, las celebridades) como emisor de la comunicación y fuente de 
credibilidad.
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2 .2  L a  COMUNICACIÓN PERSUASIVA: e l  p r o c e s a m i e n t o  d e  l a  
INFORMACIÓN E N  LA FORMACIÓN DE LA IMAGEN.
Como se ha dicho anteriormente, la comunicación de la RSC, igual que cualquier 
otra comunicación comercial, es de naturaleza persuasiva porque busca el cambio en 
las actitudes y opiniones en la percepción y comportamiento de los sujetos. La 
persuasión se ha concebido como la intención consciente de modificar las actitudes y 
creencias respecto a un objeto o sujeto (Reardon, 1981), en este caso, la organización 
empresarial.
Desde los años 50, muchas son las aportaciones y modelos que se han 
desarrollado desde el área de investigación de la comunicación social y el marketing y 
que han tratado de proveer de modelos teóricos sobre la persuasión en la 
comunicación comercial, sobre todo en la publicidad. D e entre éstos, podemos 
destacar el modelo de jerarquía de efectos de Lavidge y Steiner (1961); aquellas 
aportaciones relacionadas con teorías de aprendizaje, sobre todo el condicionamiento 
clásico y operativo (Nord y Peter, 1980; Rothschild y Gaidis, 1981; Preston, 1982) 
cuyo origen se encuentra en el trabajos sobre comunicación y aprendizaje de 
Hovland, Janis y Kelley (1953) y su teoría de la credibilidad de la fuente; las 
investigaciones sobre la formación de actitudes basadas en creencias, de Fishbein y 
Ajzen (1975) con su teoría de la acción razonada; los modelos de procesamiento de 
información propuestos, entre otros, por McGuire (1976) o Greenwald y Leavitt 
(1984); el modelo de conocimientos sobre persuasión de Friestad y Wright (1994); y 
los modelos de procesamiento dual, como el modelo de probabilidad de elaboración 
(ELM, Elaboration Likelihood Model) de Petty y Cacioppo (1986), el modelo 
heurístico-sistemático (HSM) de Chaiken (1980), el modelo de procesamiento d é la  
información en la publicidad de Maclnnis y Jaworski (1989) o el modelo integrador 
propuesto por Meyers-Levy y Malaviya (1999).
N o es el objetivo de este apartado revisar exhaustivamente dichas aportaciones, 
aunque sí comenzar el apartado exponiendo las consideraciones más importantes de 
aquellas que más se han utilizado por los autores que han investigado los procesos de 
influencia en la comunicación de la RSC. Continuaremos el apartado revisando en 
profundidad el enfoque de aprendizaje asociativo basado en el paradigma del 
condicionamiento clásico, marco conceptual básico desde el que entender la 
persuasión producida por la comunicación de responsabilidad social. Esta 
aseveración la justificaremos con el tercer y último epígrafe de este apartado,
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revisando las investigaciones realizadas sobre la persuasión en la comunicación de la 
RSC bajo el enfoque teórico del aprendizaje asociativo.
2.2.1 Teorías sobre el procesamiento de la información en la comunicación 
persuasiva
Como se vio en el capítulo primero, una imagen es el resultado de una serie de 
estímulos que un sujeto recibe directa o indirectamente, y procesa, de un objeto. El 
cómo el individuo interprete o evalúe estos estímulos es un proceso que puede estar 
influido por diversos factores, de manera que los investigadores han tratado de 
estudiar cómo tiene lugar esta evaluación analizando la forma en la que el individuo 
procesa la información. E l procesamiento de la información es un término genérico 
usado para describir la serie de etapas en las que la información es localizada, 
interpretada, codificada, comprendida y, en último término, almacenada en la 
memoria para su posterior utilización (McGuire, 1976). Desde hace décadas, la 
academia ha tratado de comprender qué influencias tiene en los consumidores la 
comunicación comercial, sobre todo la publicidad, tratando de estudiar cómo es el 
proceso persuasivo desencadenado por este tipo de comunicación. Para un resumen 
detallado de los modelos de respuesta a la publicidad aparecidos en la academia 
puede consultarse Beedi y Martín San tan a (2001).
2.2.1.1 Enfoque comitivo
Los trabajos sobre comunicación y aprendizaje de Hovland, Janis y Kelley (1953) 
y el llamado Grupo de Yale se consideran las primeras aproximaciones sistemáticas al 
estudio del procesamiento de la información en la comunicación persuasiva. Estos 
autores parten de la idea de que para que un mensaje sea persuasivo -cambie las 
actitudes y conductas del sujeto- debe cambiar antes las creencias del mismo respecto 
al objeto del mensaje. D e este modo, el proceso de persuasión se concibe como un 
proceso en etapas en las cuáles hay una serie de elementos clave que afectaran a la 
capacidad persuasiva de la comunicación: las característica de la fuente -credibilidad, 
atractivo, poder y similitud con el receptor-, el contenido del mensaje -argumentos, 
organización, claridad, carácter informativo o emocional-, el canal comunicativo y el 
contexto de la comunicación. Lo que proponen Hovland, Janis y Kelley (1953) es 
que estos cuatro elementos, unidos a ciertas características psicosociales del receptor
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-edad, nivel cultural, creencias, estado de ánimo, etc.- serán los determinantes básicos 
de la eficacia persuasiva de un mensaje, ya que determinarán un cambio en las 
creencias —cogniciones- que producirá un cambio en las actitudes y comportamientos 
-persuasión-.
D el mismo modo, los primeros modelos propuestos en la literatura en marketing 
sobre el procesamiento de información en la comunicación comercial, tales como el 
modelo de jerarquía de efectos de Lavidge y Steiner (1961), se basaron en esta 
corriente cognitiva propuesta por Hovland, Janis y Kelley (1953), aunque también 
suponen una continuación metodológica al clásico modelo AIDA -Atención, Interés, 
Deseo y Acción-propuesto por Fim o Lewis en 1898 (Strong, 1925).
Lavidge y Steiner (1961) proponen que la publicidad, para que tenga un efecto 
final en el comportamiento de compra, debe cumplir previamente con dos funciones 
básicas, una informativa y otra afectiva. Como se puede observar, estas funciones de 
la publicidad se corresponden con las tres dimensiones clásicas en que es dividido el 
comportamiento humano -cognitiva, afectiva y conativa-. Según Lavidge y Steiner 
(1961), lo más relevante no es identificar estos tres niveles o dimensiones en la 
persuasión publicitaria, sino que los mismos se deben de producir de forma 
secuencia! —jerárquica- para producir efectos persuasivos: no se compra lo que no 
gusta, y no gusta lo que no se conoce.
E l enfoque cognitivo en el estudio del procesamiento de la información en la 
comunicación persuasiva, defendido por Hovland, Janis y Kelley (1953) o Lavidge y 
Steiner (1961), tiene su continuación en la teoría de respuesta cognitiva (Greenwald, 
1968). Esta aproximación conceptual postula que para entender el proceso de cambio 
de actitudes -persuasión-, antes hay que conocer los pensamientos e ideas — 
cogniciones- que tiene el receptor de la comunicación. Según la teoría de respuesta 
cognitiva, existen dos factores que determinan el poder persuasivo de un mensaje, y 
por lo tanto su influencia en el cambio de actitudes: (1) el número de pensamientos 
que se generen ante la exposición del mensaje, o sea, la cantidad de procesamiento 
consciente provocado; y (2) la evaluación que se haga de dichos pensamientos: si son 
evaluaciones favorables se facilitará el cambio de actitudes, y si son negativos, no 
habrá cambio de actitud (Greenwald, 1968).
Esta teoría defiende que ante cualquier comunicación persuasiva, el receptor 
comienza un proceso cognitivo en el que compara lo que la fuente dice con sus 
conocimientos, sentimientos y actitudes previas respecto al tema en cuestión, 
generando respuestas cognitivas. Estas respuestas, denominados mensajes
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autogenerados, son los que en su aspecto evaluativo determinarán la influencia 
persuasiva del mensaje. Así, el efecto de la persuasión no se debe a la fuente o al 
contenido del mensaje, sino a las propias respuestas cognitivas que el receptor ta iga 
hacia los mismos. D e este modo, la teoría de respuesta cognitiva se sitúa como 
aquella que más enfatiza el enfoque racionalista o cognitivo del procesamiento de la 
información en las comunicaciones persuasivas.
Finalmente, una última aproximación conceptual que se puede incluir dentro de 
este enfoque cognitivo en el estudio del procesamiento de la información en la 
comunicación persuasiva, y que tiene cierta relevancia en el estudio de la persuasión 
producida por la comunicación de la RSC, es el Modelo de Conocimientos sobre la 
Persuasión -Persuasión Knowledge Model\ PKM-, propuesto por Friestad y Wright 
(1994).
E l PKM asume que los individuos tienen un conocimiento aprendido sobre 
cuándo y quién intenta persuadirlos, cuáles son sus objetivos y qué tácticas utiliza 
para ello, todo lo cual moderaría el efecto de la comunicación persuasiva. Según los 
autores, tres tipos de conocimientos son los que moderan las respuestas del individuo 
ante el intento persuasión: conocimientos sobre la persuasión; conocimientos sobre 
el agente de la persuasión (el emisor de la comunicación persuasiva), sus rasgos, 
competencias y objetivos con la comunicación; y conocimientos sobre el contenido 
del mensaje -por ejemplo, el producto o servicio, el candidato o la causa social-. 
Estos conocimientos sobre la persuasión “permiten a los individuos reconocer, analizar, 
interpretar, evaluar y  recordar estrategias de persuasión y  seleccionar y  ejecutar de forma repetida 
tácticas de respuesta efectivas y  aprop iada (Friestad y Wright, 1994, p. 3), lo que facilita 
procesamientos posteriores.
Lo que es más importante a efectos de nuestro objeto de investigación, la 
comunicación de la RSC, es que el desarrollo de conocimientos sobre la persuasión 
aumenta la habilidad de los consumidores a la hora de hacer inferencias de las 
motivaciones que subyacen al intento de persuasión, así como permite un mejor 
análisis de la naturaleza del contexto de la comunicación, lo que ayuda a comprender 
mejor las tácticas y objetivos del persuasor -la empresa-. Estos análisis tienen que ver 
con los supuestos básicos de la teoría de la atribución (Kelley, 1973), que trata de 
explicar cómo y por qué los individuos tratan de inferir las causas de los 
comportamientos de los otros.
Una de las implicaciones de la aproximación cognitiva al estudio del 
procesamiento de la información es considerar ésta como un proceso con varias
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etapas, en las que influyen determinadas variables. De entre los trabajos que han 
estudiado las diversas etapas que tienen lugar en el procesamiento de la información, 
son d e  especial importancia los de McGuire (1976) y Greenwald y Leavitt (1984).
McGuire (1976) propuso la existencia de ocho etapas en el procesamiento de la 
información en la comunicación comercial E n  la figura 2.1 aparecen representadas 
las etapas del procesamiento de la información propuestas por el autor.
Figura 2.1: Etapas en el procesamiento de la información. McGuire (1976)
•  Abstracción
•  Codificación
•  Clasificación
/  \  •  Atención
Variables Rasgos de la •  Sensación
demográficas personalidad •  Selección
Credibilidad 
de la fuente
ComprensiónExposición Percepción Aceptación
Decisión
Acción
Recuerdo
Retención
Fuente: adaptado de McGuire, 1976
La primera etapa, la exposición, hace referencia a los hábitos del individuo que 
determinan el tipo de información a la que está expuesto. E n  este proceso 
intervendrían variables como la estructura social y las características personales del 
individuo que afectan a la exposición de la información -variables demográficas y de 
rasgos de la personalidad, respectivamente-. E n  segundo lugar, en la percepción se 
produce la determinación por parte del sujeto de la parte de la información a la que 
está expuesto que efectivamente recibe -en esta etapa subyacen los procesos de 
atención, sensación y selección-. Después de la percepción tiene lugar la 
comprensión, en la que el individuo dota de significado los estímulos que ha recibido; 
en esta etapa, la información se abstrae, se codifica, y se clasifica por medio de 
conceptos almacenados en la memoria.
E n  cuarto lugar tiene lugar la aceptación, que implica decidir qué parte de la 
información comprendida acepta el individuo como una base válida y apropiada para
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el cambio de sus actitudes y acciones. La quinta etapa es la retención, que se centra 
en la posibilidad de almacenamiento de la información en la memoria a largo plazo. 
Por último, las tres etapas finales tienen que ver con los usos que se hace de dicha 
información retenida en la memoria: el recuerdo o recuperación, la toma de 
decisiones en base a dicha información recuperada, y por último, llevar a cabo la 
acción que emerge de dicha decisión.
Por su parte, Greenwald y Leavitt (1984) relacionan las etapas del procesamiento 
de la información con el grado de implicación del individuo en dicho procesamiento. 
Los autores presentan un modelo de procesamiento de la información con cuatro 
etapas diferenciadas -preatención, atención, comprensión y elaboración-, etapas que 
difieren en el grado de implicación que suponen y en el grado de abstracción de la 
actividad simbólica utilizada en el análisis del mensaje. A  diferencia que en la 
propuesta de McGuire (1976), este proceso no es secuencia!, es decir, para que se 
produzca la persuasión no hay que recorrer las cuatro etapas, sino que cada una de 
ellas puede producirla. Eso sí, cada etapa requerirá de cantidades crecientes de 
capacidad de procesamiento, lo que producirá efectos cada vez más perdurables en la 
memoria -ver figura 2.2-.
Figura 2.2: Etapas en el procesamiento de la información. Greenwald y Leavitt, 1984
PreatenciónExposición Comprensión ElaboraciónAtención
Baja Alta
implicación implicación
Fuente: adaptado de Greenwald y Leavitt, 1984
La exposición supone la condición sinequanon para que se produzca el 
procesamiento de la información, aunque no forme parte del proceso en sí. Para 
Greenwald y Leavitt, 1984, la exposición supone el contacto físico del individuo con 
algún(os) estímulo(s) que contiene información. Los consumidores están expuestos 
continuamente a un elevado número de estímulos sensoriales, tales como textos, 
imágenes o sonidos, de los cuáles sólo una pequeña porción de ellos son percibidos 
por el sujeto.
El menor nivel de procesamiento de información lo representa la etapa de 
preatención. En la preatención los estímulos reciben un análisis extensivo inmediato,
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lo que necesita muy poca capacidad cognitiva, y genera débiles efectos en la memoria. 
E n  segundo lugar, la atención es la habilidad de procesar, descifrar y transmitir al 
menos parte de la información contenida en la memoria. Supone, por lo tanto, mayor 
grado de capacidad cognitiva que la preatención, generando mayor grado de recuerdo 
en la memoria. E n  tercer lugar, la comprensión es el proceso por el que la mente 
recupera información previa contenida en la memoria y la utiliza para asignar un 
significado al contenido del mensaje. E n  último lugar, la elaboración supone el nivel 
más elevado de procesamiento de la información -necesita del mayor nivel de 
capacidad cognitiva-, y en ella se construyen redes complejas de ideas y sensaciones 
alrededor de un objeto —asociaciones- que ayudan a archivado en la memoria a largo 
plazo.
La propuesta secuencial de trabajo de Greenwald y Leavitt (1984) es de gran 
importancia porque, a pesar de pertenecer al enfoque cognitivo en estudio de la 
persuasión, asume la posibilidad de un camino a la persuasión poco racional, con 
niveles bajos de procesamiento de información y en condiciones de baja implicación 
de los sujetos. De esta manera, esta concepción del procesamiento de información 
entronca con las teorías de procesamiento dual
2.2.1.2 Teorías de procesamiento dual
Una de las principales críticas que han sido planteadas a los modelos de jerarquía 
de efectos, y en general al enfoque cognitivo en el estudio de la persuasión, es 
precisamente que adoptan un concepto de persuasión como proceso que exige una 
profunda elaboración cognitiva por parte de los receptores, y en definitiva, que son 
enfoques demasiado racionalistas (Igartúa, Corral y Villar, 2000). Desde muy pronto, 
se demostró que en condiciones de baja implicación del sujeto -bajo interés-, y por lo 
tanto de baja actividad cognitiva, también era posible la persuasión (Krugman, 1965). 
D e este modo, modelos como el Hedónico-Expetiencial (Hedonic-Experiential Model\ 
HEM , Shimp, 2003) asumen que en la persuasión intervienen elementos poco 
racionales, como las emociones y sentimientos, que pueden catalizar el 
comportamiento del consumidor en condiciones de bajo procesamiento cognitivo.
E n este contexto, diversos modelos teóricos han propuesto la existencia de varias 
rutas o vías hacia la persuasión, en función de los niveles de procesamiento que se 
puedan producir ante una comunicación persuasiva (Maclnnis y Jaworski, 1989); este 
tipo de modelos se han denominado modelos de procesamiento dual, entre los que
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destacan el Heurístico-Sistemático (HSM en sus siglas en inglés) de Chaiken (1980) y 
el de Probabilidad de Elaboración (ELM, en sus siglas en inglés) de Petty y Cacioppo 
(1986). Estos dos no son los únicos modelos de procesamiento dual presentados en 
la literatura, pero sí los de mayor relevancia e influencia posterior en el estudio de la 
comunicación publicitaria, como atestiguan sus continuaciones metodológicas en el 
modelo de procesamiento de la in fo rm ación en la publicidad de Maclnnis y Jaworski, 
1989 o el modelo integrador de Meyers-Levy y Lavayila (1999), ambos basados en el 
HSM y el ELM.
El modelo Heunstico-Sistemático propuesto por Chaiken (1980) surge 
principalmente como una respuesta a la teoría de respuesta cognitiva, reconociendo 
la posibilidad de otro tipo de procesamiento además del sistemático, el 
procesamiento heurístico. El procesamiento heurístico implica el uso de estructuras 
de conocimiento ya aprendidas, en forma de reglas simples de decisión o heurísticos - 
no un análisis fonnal y exhaustivo de la infonnaáón-, pala general un juicio. Chaiken 
(1980) habla de un continuo de búsqueda-análisis-integración de información, en 
donde en su nivel más bajo se situaría el procesamiento heurístico. Por su parte, el 
procesamiento sistemático tiene una orientación comprensiva y analítica, en la que el 
receptor localiza, escrutina e integra toda la información posible para generar su 
juicio, implicando el grado más elevado del continuo de búsqueda, análisis e 
integración de información. Es importante destacar que el HSM no excluye la 
posibilidad de que en un mismo procesamiento, un individuo utilice en parte la 
estrategia sistemática -por ejemplo, analizando la calidad de los argumentos del 
mensaje- y en parte la estrategia heurística -por ejemplo, basándose en la credibilidad 
de la fuente- para formar su evaluación o juicio.
E l HSM postula que el procesamiento sistemático se verá facilitado si el individuo 
está motivado y capacitado para evaluar las ventajas e inconvenientes del contenido 
del mensaje, mientras que en condiciones de baja implicación o reducida capacidad 
para la elaboración, el procesamiento heurístico tendrá lugar. El requerimiento 
motivacional se explica a través del principio de suficiencia, que propone la existencia 
de un continuo de confianza para la formulación de un juicio (Zuckerman y Chaiken, 
1998). E n  dicho continuo se sitúa el nivel actual de confianza en el juicio, y el nivel 
deseado de con fia n za para dicho juicio, o umbral de suficiencia. La motivación para 
el procesamiento vendrá determinado por la distancia o gap entte ambos niveles de 
confianza: dada una adecuada capacidad cognitiva, el sujeto se siente motivado a 
procesar información hasta que la confianza actual y deseada son equivalentes. Como 
se asume que el procesamiento sistemático incrementa la confianza subjetiva en un
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juicio, este principio de suficiencia implica que el procesamiento sistemático tendrá 
lugar cuando el heurístico por sí solo no  sea capaz de cerrar el gap entre la confianza 
actual y deseada. Dicho de otro modo, el aumento de motivación en el
procesamiento de la información -producida por la existencia de un gap confianza 
actual-deseada-, tiende a generar procesamientos sistemáticos.
Por su parte, el Modelo de Probabilidad de Elaboración (ELM) de Petty y 
Cacioppo (1986) es quizá la propuesta teórica más sólida entre los modelos de 
procesamiento dual, y por ello la más utilizada con posterioridad en estudios 
empíricos -por ejemplo, Homer y Kahle, 1990; White y Harkins, 1994; Martín 
Santana y Beerli, 1996; Curio y Chamble, 1998; Maffeo, 2000; D otson y Hyatt, 2000; 
Igartúa, Corral y Villar, 2000; Rodríguez, D el Barrio y Castañeda, 2003; Montoro, 
Luque, Rodríguez y Fuentes, 2005-.
E l ELM plantea la existencia de dos rutas -ruta central y ruta periférica-, exclusivas 
y opuestas la una a la otra -al contrario que el HSM-, hacia el cambio de actitudes a 
través de la comunicación persuasiva. La persuasión se producirá a través de una ruta 
u  otra dependiendo de la probabilidad de elaboración que se produzca en cada 
situación comunicativa concreta. Cuando las condiciones provocan que la
probabilidad de elaboración sea alta, la ruta central hacia la persuasión tendrá lugar; 
cuando la probabilidad de elaboración sea baja, el individuo cambiará sus actitudes a 
través de la ruta periférica. Según el ELM, las actitudes formadas vía ruta central son 
más accesibles, resistentes al cambio, duraderas y predictivas de comportamientos 
futuros que aquellas formadas a través de ruta periférica (Petty y Cacioppo, 1986).
E l cambio de actitud a través de la ruta central implica que el receptor del mensaje 
realiza una revisión y análisis exhaustivo del mismo, produciéndose un proceso de 
carácter racional, planificado y consciente que se centra en la evaluación de la 
veracidad, adecuación y calidad de los argumentos presentados en el mensaje. Por su 
parte, el cambio de actitudes mediante ruta periférica es un tipo de procesamiento 
rápido, sencillo, superficial, automático y poco controlado, que se centra en los 
diversos elementos periféricos que rodean al mensaje -por ejemplo, fuente o
contexto de la comunicación-, y que por lo tanto, utiliza heurísticos u  otros
elementos -como el condicionamiento clásico, según Eagly y Chaiken, 1984- para 
evaluar o formar un juicio sobre el objeto en cuestión.
El ELM postula que a medida que aumenta la relevancia o implicación personal 
con el tema, asunto u objeto del mensaje o sus consecuencias, es más importante 
construir una opinión razonada y verídica. Por eso, cuando la implicación es alta, el
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individuo está más motivado para asignar los recursos cognitivos requeridos para 
evaluar de forma más formal y profunda la verdadera naturaleza del objeto del 
contenido del mensaje. Del mismo modo, analizar y escrutar el contenido de un 
mensaje implica utilizar gran cantidad de recursos cognitivos, por lo que toda variable 
que aumente la capacidad o habilidad de procesamiento posibilitará en mayor grado 
la elaboración del mensaje.
Como consecuencia de esta diferenciación de procesamientos en función del 
grado de elaboración, el ELM es capaz de predecir cómo funcionan una gran 
cantidad de variables en cada uno de los escenarios de procesamiento: ruta central o 
ruta periférica. Así, todas aquellas variables referidas al contenido del mensaje -por 
ejemplo, calidad de los argumentos, organización de los argumentos dentro del 
mensaje, posibilidad de contra argumentaciones, familiaridad con el asunto del 
mensaje, existencia de conocimiento previo, etc.- tendrán mayor influencia en el 
poder persuasivo de la comunicación cuando la implicación y la capacidad de 
procesamiento son altas, es decir, cuando el procesamiento se realiza por ruta central. 
Por su parte, todas aquellas variables referidas a la fuente o contexto de la 
comunicación -credibilidad, experiencia y atractivo de la fuente o endorser,; tiempo de 
procesamiento, existencia de procesamientos paralelos, etc.- tienen mayor impacto en 
la persuasión en condiciones de baja implicación y capacidad de procesamiento.
Como se puede observar, es grande la similitud entre las propuestas teóricas del 
HSM de Chaiken (1980) y el ELM de Petty y Cacioppo (1986). Ambos modelos 
proponen una doble ruta o estrategia de procesamiento -sistemático-ruta central vs. 
heurístico-ruta periférica-, que tendrá lugar dependiendo de la motivación o 
implicación y la capacidad o habilidad para el procesamiento de la información en 
cada momento dado. D e este modo, la principal diferencia entre ambos modelos se 
encuentra en la posible complementariedad del impacto de las estrategias de 
procesamiento; mientras que el HSM sí contempla la posibilidad de que ambas 
estrategias puedan tener impactos simultáneos en la persuasión, el ELM excluye tal 
posibilidad. El continuo de elaboración del ELM establece que a medida que haya 
más elaboración, menor impacto habrá del heurístico, y viceversa. E l ELM sí 
establece claramente que ambos procesamientos -central y periférico- pueden ocurrir 
a la vez -postulado 6 del ELM, en Petty y Wegener, 1999-, pero su impacto en la 
persuasión siempre diferirá dependiendo del punto del continuo de elaboración 
donde nos encontremos. En todo caso, existe evidencia empírica que habla de una 
clara exclusividad de los procesamientos, en contra de lo postulado por el HSM y a
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favor de lo predicho por el ELM (Booth-Butterfield, Cooke, Andrighetti, Casteel, 
Lang, Pearson y Rodríguez, 1994).
Numerosos trabajos han investigado la relación entre las características de los 
diversos elementos clave en la comunicación persuasiva propuestos po r Hovland, 
Janis y Kelley (1953) -fuente, mensaje, canal y contexto- y el procesamiento de la 
información que provocan -sistemático-ruta central o heurístico-mta periférica-. 
Petty, Cadoppo y Schumann (1983) demuestran en su trabajo como la persuasión 
por ruta central supone centrarse en el contenido del mensaje, mientras que en el 
procesamiento por ruta periférica la fuente del mensaje -una celebridad, en su 
estudio-, que es considerado un heurístico, se convierte en el elemento clave. Del 
mismo modo, la investigación sobre la denominada hipótesis de congruencia en las 
estrategias de comunicación de endorsement de productos y organizaciones - 
celebridades, expertos, terceras organizaciones, etc.-, han sugerido la idea de que la 
credibilidad y atractivo de la fuente tienen mayor efecto persuasivo en condiciones de 
baja implicación, precisamente porque en estos casos la vía hacia la persuasión es 
periférica.
Por su parte, el importante trabajo de Johar y Sirgy (1991) estudia los efectos de la 
naturaleza del contenido del mensaje publicitario (informativo-utilitario o emocional- 
simbólico) en la influencia en el consumidor, a la luz del ELM. Estos autores 
proponen que el contenido emocional o simbólico de un anuncio publicitario 
determinará las rutas o procesos psicológicos hacia la persuasión que se producirán, a 
las que denominan congruencia de autoconcepto y congruencia funcional
Según Johar y Sirgy (1991), un anuncio publicitario con un alto contenido 
emocional persuade a través de un proceso psicológico denominado congruencia de 
autoconcepto, definido como “la conexión existente los atributos simbólicos expresados del 
producto (imagen del usuario del producto) y  el autoconcepto de la audiencúT (Johar y Sirgy, 
1991, p. 24). La imagen del usuario del producto es la imagen estereotipada que tiene 
la audiencia del usuario-tipo del producto. Así, cuanta mayor congruencia exista entre 
esa imagen del usuario-tipo y la propia imagen de un sujeto, mayor es la probabilidad 
de que se produzca la persuasión. Por su parte, un anuncio publicitario con 
predominio de contenido informativo persuade a través de la congruencia funcional, 
definida como “la conexión entre las creencias de los atributos utilitarios del producto (los 
beneficios que generan)y los atributos referentes de la audiendd9 (Johar y Sirgy, 1991, p. 26). 
Los atributos referentes de la audiencia serían aquellos atributos ideales que los 
públicos usan como criterios clave a la hora de evaluar el resultado de un producto.
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Cuanto más se acerquen estos atributos a los que son comunicados, mayor es la 
posibilidad de persuasión.
Pues bien, para los autores la congruencia de autoconcepto es un tipo de 
procesamiento periférico, ya que supone centrarse más en un heurístico, como es la 
fuente o emisor de la comunicación, que en el propio contenido del mensaje. Por su 
parte, la congruencia funcional es un tipo de procesamiento central o sistemático, ya 
que supone un análisis y escrutinio más detenido del contenido del mensaje. Dicho 
de otro modo, las hipótesis de trabajo que plantean los autores, pero no testan, son: 
(1) que los anuncios de alto contenido emocional, que persuaden a través de la 
congruencia de autoconcepto, suponen un  tipo de procesamiento por ruta periférica 
y (2) los anuncios con alto contenido informativo, que persuaden a través de la 
congruencia funcional, implican un procesamiento por ruta central
Una conclusión muy similar se puede desprender del análisis de las similitudes 
existentes entre los procesos de influencia social propuestos por Kelman (1961) 
desde el campo de la psicología social, y los modelos de procesamiento dual. Kelman 
(1961) sugiere que hay tres procesos básicos de persuasión o influencia social: 
conformidad, identificación e intemafizadón. La confotmidad tiene lugar cuando una 
persona acepta la influencia de otra persona o de un grupo porque espera obtener del 
otro una respuesta favorable. En segundo lugar, la identificación se produce cuando 
un individuo asume una conducta determinada porque esa conducta está asociada 
con una relación que define al yo de manera satisfactoria. Así, la persona adopta la 
actitud del emisor cuando es consistente con su autodefinición o con la imagen de su 
grupo de referencia -en o to s  palabras, se acepta la actitud en un deseo de 
identificarse con el emisor-. Por último, la intemalización se produce cuando un 
individuo acepta una influencia porque la conducta consiguiente es razonable con su 
sistema de valores, o porque el contenido de la conducta es gratificante; la persona 
asume la conducta porque la percibe como algo integrado en su particular 
concepción del mundo.
Existe cierta similitud entre la propuesta de Kelman (1961) y los modelos de 
procesamiento dual, aunque supongan aproximaciones conceptuales distintas del 
proceso de persuasión (Mackie y Queller, 2000). Como se ha expuesto, para Petty y 
Cacioppo (1986) el grado de elaboración determina que el proceso seguido hacia la 
persuasión se produzca a través de la ruta central -más elaboración, con mayor 
relevancia del contenido del mensaje- o la ruta periférica -menor elaboración; 
importancia de los heurísticos, como la fuente o emisor-. Kelman (1961) no establece 
de qué depende que se produzca uno de los tres procesos de influencia social que
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propone -conformidad, identificación e intemalizadón-, pero sí dice qué caracteriza 
cada proceso y qué atributo de la fuente es más efectivo en cada uno de ellos, lo que 
ayuda a encontrar cierta similitud entre estas propuestas teóricas (Madtie y Queller, 
2000).
Así, Kelman (1961) propone que en el proceso de identificación el individuo se 
centra en el emisor, y es el atractivo social o físico de éste y las ganas de identificarse 
con él lo que provoca la persuasión; en la identificación, el emisor, la fuente -un 
heurístico- es el elemento clave para la persuasión. D e este modo, parecería que el 
proceso de identificación sugerido por Kelman (1961) es asimilable a la persuasión a 
través de ruta periférica propuesto por el ELM, o el procesamiento heurístico de 
Chaiken (1980).
E l proceso de intemalizadón, por su parte, supone centrarse más en el contenido 
del mensaje; el sujeto es persuadido porque encuentra que el mensaje está integrado 
con su sistema de valores, o porque le resulta útil para la resolución de un problema. 
Así, el propio contenido del mensaje es la clave para entender la persuasión 
producida en la intemalizadón; de este modo, parece que este proceso recuerda en el 
ELM a la persuasión producida a través de la ruta central o al procesamiento 
sistemático en el HSM, con un análisis sistemático y con alto grado de elaboración 
del contenido del mensaje.
Es destacable que la idea de la necesidad de congruencia de autoconcepto 
planteada por Johar y Sirgy (1991) o el proceso de influencia social denominado 
identificación por Kelman (1961) son asimilables a una de las tesis básicas de este 
trabajo doctoral: que en la comunicación de la RSC, la persuasión -influencia en las 
actitudes y comportamientos del consumidor- viene moderada, además de por las 
asociaciones corporativas de RSC que sean generadas -imagen de RSC-, por la 
existencia de identificación entre consumidor y empresa.
Finalmente, resulta útil revisar el marco teórico referente a la accesibilidad- 
diagnosticidad de la información y su papel en la persuasión, ya que complementa el 
análisis a los modelos de procesamiento dual al explicar sólid am ente la influencia que 
tiene un fragmento de información almacenado en la memoria de un individuo en 
cualquier evaluación, juicio o procesamiento realizado por dicho sujeto (Feldman y 
Lynch, 1988; Lynch, Marmorstein y Weigold, 1988). Esta teoría postula que la 
probabilidad de que una información sea utilizada como input en la evaluación o 
formulación de un juicio es una función de (1) lo accesible que sea dicha información
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en la memoria del individuo —accesibilidad-, y (2) la significación que tenga esa 
información y sus alternativas —diagnosticidad-.
Cualquier factor que aumente -por ejemplo, el recuerdo espontáneo o sugerido- o 
disminuya -por ejemplo, la existencia de interferencias- la accesibilidad de una 
información afectará a su elección. Según los autores, la accesibilidad de las piezas de 
información almacenadas en la memoria es un juego de suma cero, de manera que 
cuando aumenta la accesibilidad de una, disminuye la de otra. Por eso, el nivel de 
accesibilidad de trozos de información alternativos influirá en el grado de 
accesibilidad de una determinada pieza de información. Por otro lado, para un 
individuo una información es muy diagnóstica para un juicio, evaluación o decisión si 
ella sola es suficiente para cumplir con los objetivos de su decisión -maximizar 
utilidad, por ejemplo-. Así, como se puede observar, la diagnosticidad de una 
información es de carácter subjetivo, no objetivo. Dadas dos piezas de información 
con la misma accesibilidad, el sujeto utilizará aquella que le parezca más diagnóstica.
Una persona utilizará en una evaluación la información que considere necesaria 
para cruzar un umbral de diagnosticidad, o un nivel mínimo de certeza respecto al 
juicio. Los heurísticos -reglas simples, generales- serán, por su propia naturaleza, muy 
accesibles, pero poco diagnósticos. Así, cuando el umbral de diagnosticidad sea bajo - 
el individuo no necesite un nivel alto de confianza y certeza respecto al juicio o 
evaluación que esté formulando-, los heurísticos, que son muy accesibles, bastarán 
para formar el juicio, produciéndose el procesamiento heurístico o por ruta 
periférica. Sin embargo, cuando sea necesario tener un alto grado de confianza en el 
juicio que se emite, el umbral de diagnosticidad será elevado, y el individuo buscará 
indicadores más diagnósticos, aunque sean menos accesibles, propiciando el 
procesamiento sistemático o por ruta central.
D e nuevo, según Feldman y Lynch (1988) el grado de implicación o motivación 
del individuo con el objeto a enjuiciar determinará que necesite mayor o menor 
confianza en su juicio o evaluación, y por lo tanto, la situación del umbral de 
diagnosticidad, y el tipo de informaciones que buscará (más diagnósticas o más 
accesibles), lo que en último termino determinará el procesamiento que seguirá 
(sistemático-ruta central o heurístico-ruta periférica).
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2.2.2 La utilización de endoiseis de productos y marcas: el aprendizaje 
asociativo como mecanismo de persuasión
El más general y duradero de los paradigmas que se han utilizado para describir y 
formar una teoría sobre la persuasión ha sido el condicionamiento clásico (Reardon, 
1981). Según el condicionam ien to  clásico, cuando una respuesta determinada sigue a 
un estímulo dado, la reiterada asociación de este estímulo -condicionado- con un 
estímulo neutral -no condicionado- resultará en que la sola presencia del estímulo 
neutral provocará la respuesta.
Desde muy pronto, este paradigma fue utilizado en el marketing, ya que como 
apuntan Rothschild y Gaidis (1981, p. 70), el propio concepto de marketing es un 
ejemplo de la aplicación de los principios del condicionamiento clásico: “la transacción 
ocurre cuando el comportamiento de compra (respuesta) tiene lugar y  un producto (estimulo) es 
recibido por el consumidor. S i el producto es satisfactorio, la probabilidad de repetición de la 
respuesta aumentó*.
Este mismo paradigma se puede aplicar a cualquier presentación de un producto 
con un estímulo extemo asociado al mismo. La asociación de un producto con un 
estímulo extemo y positivo busca desencadenar un proceso de aprendizaje asociativo 
de manera que la sola presencia del producto evoque la presencia del estímulo 
positivo, produciendo respuestas positivas en el individuo. E l aprendizaje asociativo 
(Till, 1998; Till y Busler, 1998; 2000) es un mecanismo por el cuál se establecen 
enlaces o relaciones entre conceptos, configurándose en la estructura de memoria 
una red asociativa consistente en un entramado de nodos —conceptos- relacionados 
entre sí. A través de estas redes asociativas, un sujeto aprende de un nodo a través de 
su relación a otro nodo: en el contexto de la comunicación comercial, un sujeto 
aprende de un producto a través de su asociación con un estímulo extemo.
Este fenómeno, el de provocar procesos de aprendizaje en los consumidores, se 
alinea perfectamente con lo propuesto por la teoría de la señalización (Shimp y 
Bearden, 1982), que establece que los productores necesitan reducir la incertidumbre 
y la percepción del riesgo de los consumidores, a través del envío de señales de la 
calidad no observable del producto. Esto se debe a que en la mayoría de ocasiones el 
consumidor no dispone de toda la información referente a un producto. Cuando hay 
ausencia de información relevante de un producto, el consumidor necesita inferir de 
la información que dispone la información ausente, formando así un juicio general 
del producto. Cualquier estímulo externo asociado al producto sirve así de señal para
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que el consumidor conozca más sobre el producto, reduciendo así su incertidumbre 
respecto al mismo.
La literatura que estudia la comunicación persuasiva ha establecido cómo uno de 
los elementos comunicativos que más influyen en la persuasión es la fuente del 
mensaje (Reardon, 1981). Por ello, se entiende que, siguiendo la lógica del 
condicionamiento clásico y el aprendizaje asociativo, una de las estrategias más 
utilizadas en la comunicación comercial haya sido la presentación —asociación- de 
productos a través de fuentes con alta capacidad persuasiva -utilizadas como 
estímulos extemos positivos- como celebridades, expertos, terceras organizaciones, 
etc.
Un endorser es un tipo de información extema al producto y a la empresa que es 
utilizada para inferir creencias y atributos del producto o de la marca. Las empresas 
utilizan endorsen -los más utilizados, las celebridades- en sus acciones de 
comunicación, sobre todo en la publicidad, como fuentes de credibilidad. Vinculando 
un producto a una celebridad -por ejemplo, un artista, un deportista, o cualquier 
experto en un campo- que tiene un alto grado de experiencia, formalidad y valor 
social de cara al público, la empresa consigue que el consumidor transfiera hacia el 
producto o la marca las actitudes que tiene hacia el endorser.
Este proceso cognitivo ha sido estupendamente explicado por McCraken (1986; 
1989) a través de su modelo de transferencia de significados. Según McCraken 
(1986), los bienes de consumo tienen una significación que va más allá de su carácter 
utilitario o funcional y su valor comercial: su significación reside en su capacidad de 
transmitir significados culturales. Su modelo de transferencia de significados trata de 
explicar: qué proceso siguen dichos significados para pasar de estar situados en el 
mundo o la sociedad, constituidos culturalmente, a residir en los sujetos a través de la 
compra o posesión de bienes y servicios.
En efecto, los productos y servicios se encuentran rodeados de un aparato cultural 
que configura el mundo en que vivimos. El “mundo culturalmente constituido” es el 
primer lugar donde reside cualquier significado cultural (McCraken, 1986): el mundo 
cotidiano en el que un individuo se desenvuelve, donde las experiencias del día a día 
tienen lugar y que se presenta continuamente ante el sujeto repleto de creencias, 
valores, asunciones y principios culturales. Todo este aparato cultural -o al menos, 
parte del mismo- es apropiado por los bienes y servicios, a través de dos mecanismos 
(McCraken, 1986): la publicidad y el sistema de la moda. Se podría criticar a 
McCraken que sólo cite la publicidad como única herramienta de comunicación
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comercial trasmisora de sig n ificados culturales; sin embargo, de la lectura de su 
trabajo respecto a este punto (McCraken, 1986, p. 74) se desprende que cualquier 
otra herramienta de comunicación comercial es potencialmente trasmisora de dichos 
significados. Así, a través de la comunicación comercial y el sistema de la moda, los 
productos y servicios adquieren un significado cultural que va más allá de su 
intrínseco valor funcional, obteniendo además un valor simbólico. Fenollar, Ruiz de 
Maya y Marín Rives (2005) ofrecen evidencia empírica de esta aseveración en el 
contexto español, al demostrar que la moda, la publicidad, las marcas y la televisión 
son antecedentes directos del consumo simbólico. Por su parte, Fenollar y Ruiz de 
Maya (2006) evidencian empíricamente que existen además otros “mediadores 
culturales” de carácter interno al individuo, que ayudan a dotar de significado 
simbólico a los productos y marcas, tales como la autoconciencia pública —el “qué 
dirán”- y el hedonismo.
Por último, a través de nuevos mecanismos trasmisores -la posesión, el más 
importante de ellos-, los significados culturales son trasmitidos de los productos o 
servicios a los individuos. Como apunta Belk (1988), nuestras posesiones -aunque no 
sólo de bienes- contribuyen substancialmente a la definición de nuestra identidad. 
Poseer un producto determinado no cumple únicamente una función utilitaria, sino 
que a través de dicha posesión, el individuo puede extender su autoconcepto y 
completar su identidad, ya que le provee de material simbólico para así hacerlo (Belk,
1988). Para McCraken (1989), la utilización de celebridades como fuente de la 
comunicación comercial y endorser del producto, es-una clara manifestación del 
modelo de transferencia de significados. Una celebridad posee propiedades 
simbólicas que son trasmitidas al producto, de manera que éste queda constituido 
con un nuevo valor simbólico. El consumidor, en su deseo de definir su identidad 
con ese significado simbólico, trata de poseer el producto o servicio. En su trabajo de 
1989, McCraken explica con detalle este proceso de transferencia de significados con 
el uso de celebridades como endorser del producto, y justifica por qué las celebridades 
son un mecanismo especialmente privilegiado de transmisión de significados 
culturales, en relación con una fuente del mensaje anónima; esto es así porque 
trasmiten significados de forma más precisa, más clara, en mayor profundidad y con 
mayor poder de atracción (McCraken, 1989, p. 315). E n  definitiva, su significado 
cultural, arraigado en su identidad individual, es más transparente; una celebridad no 
sólo es capaz de trasmitir un significado relevante al producto, sino que además lo 
trasmite mejor.
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Com o se ve, el proceso descrito p o r McCraken -ver figura 2.3- es un claro 
ejemplo de aplicación de un proceso aprendizaje asociativo basado en el 
condicionamiento clásico, en el que un sujeto aprende de un producto o de una 
marca a través de su asociación con un estímulo extemo como es la celebridad (Till,
1998). E n  efecto, trabajos como el de Debevec e Iyer (1986) o Till (1999) demuestran 
empíricamente que se produce una transferencia de asociaciones endorser-^toáacto - 
modificación de la imagen del producto- siguiendo el esquema propuesto por 
McCraken (1989).
Figura 2.3: M o d elo  d e  tran sferencia  de sign ificad os. M cC raken, 1989
Endorser
Adquisición de identidad
Significados: asociaciones corporativas
C o nsumidor
producto
MARCA
Proyección de identidad
Fuente: adaptado de McCraken, 1989
E l modelo de transferencia de significados ofrece una lógica desde la que entender 
el proceso de aprendizaje asociativo que tiene lugar con la utilización de endorsen de 
productos y marcas, instruyéndonos en las etapas que incluye este proceso; pero el 
modelo de McCraken (1989) no explica exactamente cómo se produce el mismo. La 
teoría de los esquemas sí ha sido utilizada para explicar cómo se produce esta 
transferencia de asociaciones en la m ente de los sujetos (Lynch y Schuler, 1994; 
McDaniel, 1999; Gwinner y Eaton, 1999).
La teoría de los esquemas (Rumelhart, 1980) es una teoría de la representación y 
utilización de los conceptos almacenados en la memoria, y por tanto, es una teoría 
general del procesamiento. Esta teoría se basa en la idea de que las personas usan 
categorías para organizar y estructurar la información contenida en la memoria. Un 
esquema es una estructura de datos para representar conceptos genéricos 
almacenados en la memoria (Rumelhart, 1980). Los esquemas se desarrollan a través 
de la exposición a un estímulo -una situación, una persona, un objeto, etc.-, y según 
esta teoría, los esquemas guían la percepción, el pensamiento y la acción de los
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consumidores (McDaniel, 1999). D e este m odo, los esquemas se convierten en un 
instrum ento que perm ite el procesamiento y almacenamiento de grandes cantidades 
de información en la memoria sin un gran esfuerzo cognitivo (Gwinner y Eaton,
1999); la categorización permite al individuo organizar información similar en la 
misma categoría, d iferen ciándola de este m odo de información que no  está en esa 
categoría.
A través de la teoría de los esquemas se puede proporcionar una explicación a la 
transferencia de asociaciones entre endorser y producto (Lynch y Schuler, 1994). La 
asociación de un nuevo estímulo —endorser- a un esquema preexistente —producto- a 
través de su exposición en un anuncio, producirá tres efectos diferenciados (ver 
figura 2.4): (1) la agregación de una nueva asociación al esquema-tfWorrer, (2) la 
generación de un nuevo esquema referido al propio anuncio y (3) la agregación de 
una nueva asociación al esquema-producto, incorporando la información proveniente 
del endorser -por ejemplo, que el producto confiere status social, ayuda a mejorar el 
atractivo, es seguro, es m oderno ... o es socialmente responsable-.
Figura 2.4: La transferencia  de a so c ia c io n es seg ú n  la teoría d e lo s  esq u em a s  
EXPOSICIÓN CONSECUENCIAS
Asoc. E1
Asoc. E1 Asoc. E2
Asoc. E2
celebridadEsquema-Endorser
celebridad
Status
Social
Asoc. E4 Status
Social
Esquema-Anuncio
MENSAJE anuncio:
El producto confiere status social”
Asoc. P1
Asoc. P1
Esquema-Producto
producto
producto
Asoc. P3
Asoc. P2
(1) Agregación de una nueva asociación al esquema-endorser.
(2) Generación de un nuevo esquem a referido al propio anuncio
(3) Asimilación de un nuevo estímulo en el esquema-producto, estimulo proveniente del endorser
Fuente: adaptado de Lynch y Schuler, 1994
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Además de la teoría de los esquemas, la transferencia de significados o 
asociaciones entre endorser y producto o marca ha sido explicada en la literatura a 
través de la teoría del equilibrio. La teoría del equilibrio (Heider, 1946) explica que 
ante una relación triangular, formada por tres elementos diferenciados -como es el 
caso de la formada entre marca-m/orj^r-consumidor-, los sujetos desean que las 
relaciones entre los elementos sean armónicas o equilibradas; así, un consumidor 
alterará sus actitudes frente a un elemento para conseguir esa consistencia entre los 
elementos. Dicho de otro modo, la teoría del equilibro propone que si un individuo 
posee una creencia inestable o incoherente sobre dos objetos -marca y endorser-, la 
mente humana tratará inconscientemente de reducir dicha tensión mediante la 
autopersuasión, uniendo el objeto con menor valoración —la marca- con un objeto 
altamente valorado -el endorser-. D e esta manera, quedan asociados de forma 
equilibrada marca y endorser, produciéndose la transferencia de significados entre 
ambos.
Otro mecanismo a través del que explicar la transferencia de asociaciones entre 
endorser y marca ha sido el efecto halo (Dion y Berscheid, 1972). E l efecto halo 
consiste simplemente en la atribución mecánica de las actitudes que un consumidor 
tiene ante un endorser a la marca con la que se vincula, por el simple hecho de 
percibirlos juntos. Por ejemplo, el individuo tiende a evaluar la totalidad de la 
identidad de la marca basándose en un único indicador extemo como es la 
evaluación del endorser, esta utilización de un juicio particular -el endorser- para evaluar 
la totalidad del objeto -la marca- pone de m a n ifiesto la existencia de un efecto halo.-
E1 efecto halo ha sido criticado por ser demasiado simplista y naive en su 
explicación del mecanismo de transferencia de asociaciones. Por ejemplo, Javalgi, 
Traylor, Gross y Lampman (1994) concluyen en su investigación sobre la imagen 
provocada por el patrocinio que no se produce un efecto halo, al demostrar que el 
patrocinio influye en algunas dimensiones de la imagen corporativa, y no en todas a 
la vez de forma mecánica, como sugiere el efecto halo. Dean (1999) también utiliza 
este efecto para explicar el mecanismo de transferencia de asociaciones del endorser a 
la marca; sin embargo, los resultados de su estudio empírico no demuestran la 
existencia de dicho efecto, ya que, al igual que Javalgi, Traylor, Gross y Lampman 
(1994), el endorsement de patrocinio sólo influía en una dimensión de la imagen de la 
marca, su ciudadanía corporativa, y no en el resto de dimensiones estudiadas. Quizá 
debido a estos resultados, en un estudio muy parecido del año 2002, Dean sólo 
recurre a la teoría del equilibrio, mucho mejor fundamentada que el efecto halo, para 
explicar el mecanismo de transferencia de asociaciones en el patrocinio.
- 107-
CAPÍTULO 2  LA FORMACIÓN DE IMAGEN A TRAVÉS DE LA COMUNICACIÓN DE LA RSC
2.2.3 La comunicación de la RSC y el aprendizaje asociativo
Lo que es más importante a efectos de nuestra tesis doctoral es que la literatura ha 
establecido cómo la misma lógica del aprendizaje asociativo es la que subyace a la 
asociación por parte de la marca a causas o eventos de interés social, que actúan 
como endorsen de la marca y sus productos (Gwinner, 1997; Erdogan y Kitchen, 
1998; Gwinner y Eaton, 1999; Dean, 1999; Hoeffler y Keller, 2002; Till y Nowak, 
2000; Dean y Biswas, 2001; Dean, 2002; Roy y Comwell, 2003; Montoro, Luque, 
Fuentes y Cañadas, 2006). La empresa busca que las asociaciones que el individuo 
posee de dicha causa social (en la mayoría de ocasiones, encamada en una 
organización no lucrativa —ONL- específica) se trasmitan a la identidad de la marca, 
quedando ésta caracterizada por la asunción de un compromiso social; E n  definitiva, 
una causa social tiene las mismas características y puede cumplir las mismas 
funciones que una celebridad como endorser,; y por lo tanto como fuente de 
credibilidad para la marca.
Till y Nowak (2000) utilizan los principios del aprendizaje asociativo para 
proponer implicaciones gerenciales dentro de un programa de McC. Para estos 
autores, en estos programas el papel de endorser del producto que cumple la causa 
social es evidente. Por su parte, Dean y Biswas (2001) estudian el papel de endorser 
ejercido por terceras organizaciones -TPO, third-party organiyation-, e incluyen las 
alianzas con organizaciones no lucrativas (en forma de McC, patrocinio o 
mecenazgo) como una de las estrategias de endorsement más utilizadas por las empresas 
norteamericanas. Nowak (1999) y Nowak y W ashbum (2000) también se valen del 
paradigma del aprendizaje asociativo como marco teórico sobre el que desarrollar su 
investigación de los efectos las alianzas ente empresas y O N L sobre el cambio en las 
actitudes de los individuos hacia la causa social.
Asimismo, Erdogan y Kitchen (1998) utilizan el paradigma del aprendizaje 
asociativo para describir el funcionamiento del patrocinio, valiéndose de la teoría del 
equilibrio para describir dicho mecanismo de actuación. Dean (1999) demostró 
empíricamente que el endorsement producido por un patrocinio genera un enlace entre 
marca y evento, generando asociaciones de responsabilidad social en el patrocinador. 
Por su parte, Crimmins y H om  (1996) demostraron que un 20% de los 
patrocinadores oficiales de los Juegos Olímpicos de Atlanta lograron crear dos 
asociaciones que ponían de manifiesto la existencia de procesos de aprendizaje 
asociativo: una asociación entre evento y marca y otra entre evento y producto.
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También Meenaghan y Shipley (1999) y Meenaghan (2001a; 2001b), en sus 
estudios sobre los efectos del patrocinio sobre el consumidor, utilizan el paradigma 
de aprendizaje asociativo, proponiendo un  modelo básico de transferencia de valores 
a modo de triada (marca, evento y consumidor) muy similar al modelo de 
transferencia de significados propuesto por McCraken (1986). Del mismo modo, 
Gwinner (1997) traduce este modelo de McCraken (1986) al caso del patrocinio, 
describiendo teóricamente el paralelismo existente entre el endorser-cúefoúdaA, tal y 
como es caracterizado por McCraken (1989), y el endorser-evento patrocinado; Chien, 
Comwell y Stokes (2005) utilizan el mismo enfoque en su estudio. Además, Gwinner 
y Eaton (1999) y Grohs y Reisinger (2005) demuestran empíricamente que se 
produce una transferencia de imagen entre evento patrocinado y marca 
patrocinadora. D el mismo modo, Hoeffler y Keller (2002) defienden teóricamente 
que el marketing social corporativo puede generar mayor valor de marca si ésta se 
vincula con una causa social, permitiendo la transferencia de valores de una a la otra. 
Por último, Montoro, Luque, Fuentes y Cañadas (2006) demuestran que se produce 
un proceso de aprendizaje asociativo en la estrategia de endorsement de una marca a 
través de etiquetas de certificación ecológica, ya que las creencias sobre ésta se 
transmiten a la marca, proveyéndola de imagen de responsabilidad medioambiental
En definitiva, multitud de investigadores han planteado teóricamente y 
demostrado empíricamente que con la utilización de comunicaciones de RSC se trata 
de generar un proceso de aprendizaje asociativo, enlazando causa social y marca o 
producto. Ahora bien, la utilización de causas sociales como endorsers de la marca y el 
producto supone que el consumidor utiliza la información de RSC como señal a 
través de la que cuál conocer a la marca, y realizar evaluaciones de sus productos. 
Pero, ¿es esto cierto? ¿La información de RSC es relevante para el consumidor a la 
hora de hacer evaluaciones de la marca y de sus productos? ¿Utilizan los 
consumidores la información de RSC de que disponen en sus decisiones de 
consumo?
Algunos autores han planteado dudas a la hora de responder afirmativamente a 
estas cuestiones. Por ejemplo, Cartigan y Attalla (2001) llevan a cabo un estudio 
cualitativo con el propósito de conocer hasta qué punto los consumidores introducen 
juicios éticos en sus comportamientos de compra. Para estos autores, la sofisticación 
del consumidor existente en las sociedades occidentales, expresada por autores como 
Titus y Bradford (1996), y cuyo significado es que los consumidores se encuentran 
más formados, mejor educados y con mayor conocimiento de sus derechos y de los 
requerimientos de los productos, no es condición suficiente para plantear que, de
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forma generalizada, se introducen juicios éticos en los comportamientos de compra. 
La conclusión a la que llegan tras su estudio exploratorio, es que si bien los 
consumidores poseen actitudes favorables hacia los comportamientos éticos de las 
empresas, en la práctica se produce un gap actitud-comportamiento, ya que los 
consumidores no se comportan de acuerdo con esa preocupación ética expresada en 
sus actitudes. Es la misma conclusión a la que habían llegado en un estudio anterior 
de carácter cuantitativo Boulstridge y Carrigan (2000); en este caso, la falta de 
información sobre el comportamiento responsable de las empresas aparecía como la 
principal razón de que se produjera el gap actitud-comportamiento. Además, en este 
estudio, la mayoría de individuos confesaban que los criterios de RSC no eran 
importantes a la hora de tomar decisiones de consumo, y sí criterios tradicionales 
como el precio, la calidad o la disponibilidad.
Asim ism o , Uusitalo y Oksanen (2004) también demuestran empíricamente que se 
produce este gap acritud-com portam ien to , esta vez en el contexto finlandés. Una 
mayoría muy significativa de la muestra analizada mostraba interés, preocupación y 
daba importancia al componente ético en las decisiones de consumo, pero esta 
actitud positiva no se trasladaba al comportamiento de compra, debido a variables 
como el excesivo precio de los productos éticos, su baja disponibilidad o la falta de 
información sobre los mismos. Por su parte, Fraj y Martínez (2002), en el ámbito de 
estudio del consumidor ecológico, hallan que sí existe una relación significativa entre 
actitud y comportamiento, pero con una influencia muy débil
Bigné, Chumpitaz, Andreu y Swaen (2005), en un estudio de carácter cross- 
cultural sobre la percepción de la RSC en las decisiones de compra de jóvenes 
consumidores, llegan a una conclusión similar a la de Carrigan y Attalla (2001) y 
Boulstridge y Carrigan (2000). Los jóvenes consumidores de España, Portugal, Chile 
y Argentina, a pesar de mantener actitudes positivas hacia la asunción de 
responsabilidades sociales por parte de las empresas, utilizan poco la RSC como 
criterio valorativo en sus decisiones de compra de productos. Ante la pregunta de si 
disponer de información de RSC les es útil para comprar (escala 1-10), los jóvenes 
contestaron una media de 5,8 -los jóvenes españoles contestaron de media un 5,6-. 
Además, preguntados por los criterios de compra más utilizados a la hora de comprar 
dos categorías de productos diferenciados -zapatillas de deporte y desodorantes-, la 
RSC aparece como el cuarto factor en importancia, por detrás de la calidad, el precio- 
disponibilidad y la imagen de la empresa.
Sin embargo, la literatura provee de aportaciones que demuestran empíricamente 
que los consumidores sí valoran, y sí introducen en sus evaluaciones de marcas y
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productos, consideraciones éticas y sociales. Por ejemplo, Creyer y Ross (1997) 
demuestran que el nivel de comportamiento ético de la empresa es una consideración 
importante en los comportamientos de compra de los individuos, de forma que éstos 
están dispuestos a recompensar el comportamiento ético empresarial mediante el 
pago de un precio superior de sus productos, y, del mismo modo, desean pagar un 
precio inferior por un producto de una empresa no ética, como forma de 
penalización.
Brown y Dacin (1997), en un estudio seminal sobre el proceso inferencial 
realizado por el consumidor ante prácticas de responsabilidad social empresarial, son 
los primeros en demostrar que la información de RSC sí es utilizada por los 
individuos para realizar inferencias sobre la organización, y a través de éstas, evaluar a 
sus productos. Si bien las asociaciones RSC no afectan directamente a las 
evaluaciones de los productos, sí sirven como información sobre la que formar 
juicios respecto a la organización en su conjunto, y a través de ese marco de 
referencia, evaluar sus productos.
Lafferty y Goldsmith (1999), en su estudio de los efectos de la credibilidad 
corporativa sobre las actitudes del consumidor, manipulan esta variable creando un 
escenario positivo a través de buenas prácticas sociales y medioambientales, y llegan a 
la conclusión que éstas generan mejores actitudes y más intención de compra hacia el 
producto. D el mismo modo, Folkes y Kamins (1999), en un estudio experimental 
utilizando una descripción hipotética, de una marca de teléfonos, encontraron que la 
información sobre los comportamientos éticos de la empresa -asimilable a acciones 
de RSC- tenían más influencia sobre las actitudes hacía la marca que un atributo 
relevante del producto como es la calidad del sonido de aparato.
Handelman y Amold (1999) estudiaron el efecto de varios atributos de la imagen 
de un minorista, incluyendo la percepción de RSC, y encontraron que ésta tenía un 
importante impacto en el apoyo al comercio minorista por parte del consumidor. 
Barone, Miyazaki y Taylor (2000), en su investigación de la influencia del McC sobre 
la intención de compra de los consumidores, realizaron un estudio experimental cuya 
principal conclusión es que cuando el consumidor no tiene que hacer ningún 
sacrificio en precio y calidad -marcas homogéneas- para comprar la marca asociada a 
la causa social, es más probable que elijan la marca de McC.
Asimismo, Mohr, Webb y Harris (2001) concluyen en su estudio que la 
percepción de RSC de una marca influye en los comportamientos de compra de su 
clientes, llegando a proponer una tipología de consumidores en función de la
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relevancia que para ellos tiene la información de RSC a la hora de tomar decisiones 
de consumo. Anteriormente, Webb y M ohr (1998) habían realizado una 
segmentación parecida en base a las respuestas de los individuos al McC: aunque 
encuentran un grupo de escépticos hacia la herramienta, éste es minoritario, 
existiendo un grupo mayor de consumidores preocupados por las actividades sociales 
de la empresa. La investigación de Menon y Kahn (2003) también ofrece evidencia 
empírica de que el grado de responsabilidad social de una compañía tiene una 
influencia positiva en el nivel de buena voluntad y apoyo expresado hacia la marca, y 
la probabilidad resultante de compras asociadas. Además, los autores encuentran que 
la RSC también puede mejorar los sentimientos de los clientes acerca de los atributos 
relevantes del producto del patrocinador.
Mohr y Webb (2005) no sólo demuestran que una alta percepción de 
responsabilidad social influye positivamente en la evaluación general de la marca y la 
intención de compra de sus productos, sino que además el efecto negativo de una 
baja percepción de RSC tiene más impacto en la evaluación de la marca y la intención 
de compra que el efecto positivo de una alta RSC. Por último, en el contexto español, 
el trabajo de carácter exploratorio de Fernández y Merino (2005) pone de manifiesto 
no sólo que los consumidores están dispuestos a utilizar la RSC como criterio de 
comportamiento, sino que además están dispuestos a pagar una prima adicional por 
un producto socialmente responsable -un 65% de la muestra-.
Otros estudios empresariales, fuera del ámbito estrictamente académico, han 
demostrado que la RSC sí es un elemento de importancia para los consumidores a la 
hora de form ar un juicio respecto a una marca. Por ejemplo, el estudio “The Public's 
viern o f Corporaie Social Pesponsibility 2003” desarrollado por Market & Opinión 
Research International -MORI- destaca que un 38% de los consumidores europeos 
opinan que el compromiso social de una empresa es muy importante a la hora de 
decidir comprar sus productos o servicios, y un 46% lo consideran bastante 
importante. Ahora bien, es cierto que dichos porcentajes se han reducido ligeramente 
respecto a los dos años anteriores: en 2002, un 44% contestaba “muy importante” y 
un 42% “bastante importante” y en 2001, un 46% y un 43% respectivamente 
(MORI, 2004). Otro estudio sobre la utilización de la RSC por parte de los 
consumidores españoles, en este caso desarrollado por PriceWaterhouseCoopers 
(2005) en el sector de Alimentación y Bebidas, ofrece unos resultados similares. Así, 
según este estudio, el 74% de los consumidores españoles aseguraban estar 
dispuestos a dejar de comprar productos a empresas no responsables; según el 
informe, el 35% de los encuestados afirmaba haber castigado alguna vez a una
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empresa irresponsable mediante la no compra de sus productos, y un 39% estaría 
dispuesto a pagar un precio superior -más de 5%- por productos de empresas 
socialmente responsables. Sin embargo, tan sólo un 28% asegura estar 
suficientemente bien informado sobre la RSC de las empresas como para actuar en 
consecuencia en sus decisiones de consumo.
E n resumen, gran cantidad de investigaciones han demostrado que la información 
de RSC es una señal utilizada por el consumidor a través de la que conocer y evaluar 
a la marca y sus productos -y cada vez más en los sociedades avanzadas industriales-, 
por lo que tiene pleno sentido utilizar este tipo de información como endorser en la 
comunicación comercial, desencadenando procesos de aprendizaje asociativo.
E n definitiva, el punto de partida que se debe utilizar para entender el mecanismo 
de persuasión ejercido por la comunicación de la RSC es el enfoque del aprendizaje 
asociativo, basado en el paradigma del condicionamiento clásico. Siguiendo la lógica 
de otras estrategias de endorsement de productos y organizaciones, tales como 
celebridades, expertos o terceras organizaciones, las empresas buscan asociar sus 
marcas a una causa o evento de interés social intentando desencadenar en sus 
públicos un proceso de aprendizaje asociativo, de manera que se produzca una 
transferencia de asociaciones que siga el proceso sugerido por McCraken (1986; 
1989): causa social-identidad de la marca-público objetivo.
2 .3  V a r i a b l e s  m o d e r a d o r a s  d e l  p r o c e s o  d e  f o r m a c i ó n  d e
IMAGEN A TRAVÉS DE LA COMUNICACIÓN D E LA RSC
Una vez visto como el enfoque del aprendizaje asociativo es un buen punto de 
partida para el estudio del proceso de transferencia de asociaciones en la 
comunicación de la RSC, es necesario ir revisando el conjunto de variables que 
influyen en dicho proceso, de manera que se pueda ir construyendo un modelo de 
relaciones causales que recoja las espedfidades del aprendizaje asociativo 
desencadenado por la comunicación de la RSC. Pocos trabajos han presentado 
modelos generales que traten de recoger el conjunto de variables que afectan al 
proceso de generación de imagen -transmisión de asociaciones- en la comunicación 
de la RSC. Un intento es el trabajo de Gwinner (1997) en el ámbito del patrocinio.
La investigación en publicidad generadora de procesos de aprendizaje asociativo 
basados en el paradigma del condicionamiento clásico (Mitchell y Olson, 1981; 
Stuart, Shimp y Engle, 1987; Shimp, Stuart y Engle 1991) ha establecido como las
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respuestas de los individuos a este tipo de comunicaciones dependerán del conjunto 
de variables que influyan en (1) la actitud del individuo ante el estímulo 
incondidonado -el endorser-, (2) la actitud previa del individuo ante el estímulo 
condidonado -la empresa, marca o producto- y (3) la percepdón de congruencia 
entre los estímulos condidonado e incondidonado. Pues bien, partiendo también del 
enfoque de aprendizaje asociativo, y utilizando la revisión teórica efectuada en el 
apartado anterior, se pretenden recoger e integrar las variables clave que moderan el 
proceso de transferencia de asodadones de RSC en la comunicación de la RSC - 
form adón de imagen de RSC-.
Así, se estudia el papel que desempeñan cinco variables en dicho proceso de 
transferencia de imagen: (1) el grado de credibilidad de la marca a la hora de 
desarrollar este tipo de comunicadones, (2) la atribudón por parte del consumidor de 
las motivadones que han llevado a la empresa a colaborar con una causa social y (3) 
el grado de implicadón con el producto por parte del consumidor -las tres variables 
referidas al estímulo condidonado, es decir, la marca-; (4) el grado de implicadón del 
consumidor con la causa social -variable referida al estímulo incondidonado o 
endorser, es decir, la causa social-; y (5) la propia congruencia o similitud existente 
entre empresa y causa sociaL
D e este modo, comenzamos el apartado revisando el papel de esta última variable, 
que la literatura ha estableddo como moderadora de cualquier proceso de 
aprendizaje asociativo (Shimp, Stuart y Engle, 1991): el .nivel de congruencia, 
similitud o f i t  entre los dos estímulos asociados en exposición.
2.3.1 La congruencia empresa-causa social
La principal variable que ha sido estudiada como moderadora de la efectividad de 
un proceso de aprendizaje asociativo, como el producido con la utilización de 
endorsers de productos, ha sido la congruencia o similitud entre la propia marca o el 
producto y el endorser, esto es así debido a la intuición original expresada por no poco 
autores (Kanungo y Pang, 1973; Peterson y Ketin, 1977; Friedman y Ftiedman, 1979; 
Caballero y Solomon, 1984; Caballero y Pti.de, 1984; Kahle y Homer, 1985) de que la 
congruencia, similitud o f i t  entre ambos conceptos debía facilitar la asociación entre 
los mismos, produciéndose más transferencia de significados (McCraken, 1986;
1989), con la consiguiente mejora en el proceso de aprendizaje asociativo.
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2.3.1.1 h a  hipótesis de congruencia en el ámbito publicitario
La hipótesis básica respecto a esta variable, bautizada por Kahle y Homer (1985) 
como “hipótesis de congruencia” -match-up hipothesis-, ha sido que un endorsement es 
más efectivo -tiene más capacidad persuasiva, transmite más asociaciones- cuando 
existe f i t  o congruencia entre el endorser y la marca o producto anunciado. D e este 
modo, la pregunta básica sobre la que ha girado toda la investigación alrededor de la 
hipótesis de congruencia en el ámbito publicitario ha sido: ¿en base a qué 
característica, atributo o variable del endorser y la marca o producto un sujeto 
determina que existe congruencia entre ambos conceptos?
Debido a que el endorser es considerado como una segunda fuente de 
comunicación, la mayoría de investigadores han planteado que dicho nivel de 
congruencia vendrá determinado por las características de la fuente que más influyen 
en la persuasión. Hovland, Janis y Kelley (1953) proponen cuatro características de la 
fuente como las que mayor influencia tienen en su capacidad de persuasión: la 
credibilidad de la fuente, su grado de atracción o atractivo, su grado de similitud o 
cercanía con el receptor y el poder que detente. Así, la mayoría de trabajos que han 
contrastado la hipótesis de congruencia endorser-enxptesa. lo han hecho en base a las 
dos primeras variables: la credibilidad de la fuente y el atractivo físico o social
En efecto, la génesis del estudio de la hipótesis de congruencia se encuentra en 
investigaciones que pretendían estudiar la influencia de diferentes tipos de endorsers 
sobre el producto o la marca anunciado. Friedman y Friedman (1979) estudian el 
efecto de varios tipos de productos y varias clases de endorsers en el poder persuasivo 
de un anuncio. Para estos autores existen tres tipos genéricos de endorsers: el portavoz 
celebridad, el experto y el consumidor típico. Estas tres categorías serían análogas, 
respectivamente, a las tres dimensiones básicas de la fuente de la comunicación que 
mayor influencia tienen sobre la persuasión (Hovland, Janis y Kelley, 1953): el 
atractivo físico y social, la credibilidad y percepción de similitud o cercanía con el 
receptor.
Friedman y Friedman (1979) basan teóricamente su investigación en los procesos 
de influencia social propuestos por Kelman (1961). Según los autores, debe existir 
congruencia entre fuente —endorser- y mensaje -producto, marca, empresa- para que se 
produzca la persuasión a través de los procesos de identificación e intemalización. 
D e este modo, según Friedman y Friedman (1979), dependiendo de la dimensión 
básica que caracterice a la fuente, la persuasión se producirá a través de uno de estos 
mecanismos propuestos por Kelman (1961).
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E n primer lugar, las celebridades, caracterizadas por la posesión de un mayor 
atractivo físico y social para el receptor, persuaden a través de un proceso de 
identificación, ya que la persona adopta la actitud del emisor cuando es consistente 
con su autodefinidón o con la imagen de su grupo de referencia; en otras palabras, se 
acepta la actitud en un deseo de identificarse con el emisor. E n  segundo lugar, los 
expertos, caracterizados por ser fuentes con un alto grado de credibilidad, persuaden 
a través de un proceso de intemalizadón; el receptor adopta la actitud del emisor 
porque le es útil para la soludón de un problema o una demanda de su sistema de 
valores, y porque lo considera sincero y honesto.
Friedman y Friedman (1979), combinando tres tipos de productos -de alto riesgo 
sodal, de alto riesgo finandero y sin riesgo social o financiero- con los diferentes 
tipos de endorsers -celebridad, experto y consumidor-, demuestran empíricamente la 
existencia de los procesos de persuasión propuestos por Kelman (1961) y la 
necesidad de congruencia entre fuente y contenido del mensaje. Sus condusiones son 
que: (1) las celebridades son más efectivas apoyando a productos de alto riesgo social 
y psicológico; (2) los expertos tienen mayor efectividad en el endorsement de productos 
de alto riesgo finandero o de resultado; y (3) los consumidores típicos o tradidonales 
son más efectivos con productos de bajo riesgo.
E n resumen, para F riedm an y Friedman (1979), las dos características en base a las 
que un sujeto determina si hay congruencia o no con un producto son el atractivo 
físico y la credibilidad. Fuentes caracterizadas por la primera variable serán más. 
efectivas como endorser de un producto de alto riesgo social y psicológico -persuaden 
a través de Ja identificación-; fuentes más creíbles son más persuasivas con productos 
más fundonales, de alto riesgo finandero -persuaden a través de la intemalizadón-.
Dean y Biswas (2001) también se basan en las aportaciones de Kelman (1961) en 
su estudio sobre el endorsement de organizaciones terceras -TPO, tbird-party 
organi^ ations-, y llegan a una condusión similar a la de Friedman y Friedman (1979). 
Denominan TPO  endorsement al anundo de un producto en el que aparece el nombre 
de una organizadón ajena comunicando una evaluadón positiva del producto. D e las 
tres categorías de endorsers propuestas por Friedman y Friedman (1979), las TPO  son 
para Dean y Biswas (2001) asimilables a los expertos; en su estudio, comparan el 
endorsement de TPO  con d  de una celebridad, establedendo que las TPO persuadirán 
gracias a la dimensión credibilidad a través de un proceso de intemalizadón y las 
celebridades lo harán gracias a su mayor atracdón física o social, a través de un 
proceso de identificación.
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En base a esta diferencia en el proceso de persuasión, los autores establecen la 
hipótesis de que las TPO  -más creíbles- generarán mejores respuestas en las variables 
dependientes calidad percibida del producto, actitud hacia el fabricante, percepción 
de riesgo de compra y valor de la información del anuncio. En su diseño 
experimental, utilizaron únicamente productos utilitarios y de alto riesgo financiero - 
seguros de coche y ordenadores personales-. Los resultados son concluyentes: el 
endorsement TPO produce mejores respuestas en las cuatro variables dependientes que 
el endorsement de celebridades. E n  base a estos resultados, los autores concluyen que, 
en efecto, las TPO  persuaden a través de un proceso de intemalización y son más 
efectivas para promocionar productos utilitarios y con alto riesgo financiero que las 
celebridades, que persuaden a través de la identificación.
Kamins y Gupta (1994) utilizan el mismo marco teórico que Friedman y Friedman
(1979) para contrastar la hipótesis de congruencia, aunque ellos modifican el tipo de 
emisor -endorser celebridad o no celebridad- y no el tipo de producto. Sus 
conclusiones difieren ligeramente de las Friedman y Friedman (1979), ya que en su 
estudio, sólo cuando se utilizan celebridades el efecto positivo de una alta 
congruencia entre endorser y producto tiene efectos positivos y significativos en las 
evaluaciones del mismo. Además, las celebridades persuaden no sólo por su alto 
atractivo social o físico, sino también debido a su grado de credibilidad. Cuando no 
se utilizan celebridades, el nivel de congruencia endorser-^ioáncto no tiene influencias 
en las evaluaciones del mismo.
Así, según Kamins y Gupta (1994) la persuasión producida por el endorsement de 
celebridades se produce a través de un proceso de identificación, desencadenado 
tanto por el grado de credibilidad como por el atractivo de la fuente. Rompen así con 
el esquema (celebridad-atractivo-identificación; experto-credibilidad-intemalización) 
propuesto por Friedman y Friedman (1979) y seguido por Dean y Biswas (2001), 
demasiado rígido quizás, atendiendo a la propuesta original de Kelman (1961) que 
sugiere que los dos procesos de persuasión se pueden dar simultáneamente.
La razón que argumentan como clave para entender estos resultados sería la 
influencia de la variable familiaridad con el emisor, que no incluyen en su estudio. 
Una fuente más familiar, como una celebridad, facilitaría el grado en que la 
congruencia endorser-producto afecta a la identificación como proceso de influencia 
social (Kamins y Gupta, 1994). Se alinean así con la tesis de McCraken (1989), por la 
cual las celebridades tienen una especial capacidad de transmisión de significados 
precisamente debido a que en su persona los pueden encamar y evocar de una forma 
más clara y transparente.
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Kahle y H om er (1985), en uq estudio que replica el trabajo de Petty, Cadoppo y 
Schumann (1983) y basado en la teoría de la adaptación social, hallaron que el uso de 
una fuente con alto atractivo físico aumentaba la actitud positiva hada la marca de un 
producto utilizado para mejorar el atractivo, como es una maquinilla de afdtar. Sin 
embargo, su test fue incompleto, porque no demostraron que una fuente atractiva era 
menos efectiva al apoyar un producto no utilizado para mejorar el propio atractivo. 
Además, los autores hallaron que una fuente atractiva aumenta la utilizadón de la 
memoria, constituyéndose en ruta central hacia la persuasión. D e este modo, 
contradicen la propuesta de Kelman (1961) de que el atractivo físico persuade a 
través de la identificadón con la fuente, así como las condusiones de Petty, Cadoppo 
y Schumann (1983) de que el atractivo persuade a través de la ruta periférica.
E l trabajo de Kamins (1990), a diferencia del de Kahle y Homer (1985), supone 
un estudio completo de la hipótesis de congruencia. Utilizando exclusivamente la 
variable atractivo físico, Kamins realizó un experimento emparejando dos 
celebridades (una atractiva —Tom Selleck- y otra no atractiva —Telly Savallas-) con 
dos productos (uno utilizado para incrementar el propio atractivo —coche de lujo- y 
otro no —ordenador personal-) en cuatro escenarios diferenciados. Kamins recogió 
respuestas para diferentes variables dependientes -credibilidad del anunciante, 
credibilidad del endorser,; actitud hacia la marca, actitud hacia el anuncio e intención de 
compra-. Tan sólo encontró que la hipótesis de congruencia tenía un efecto 
significativo para dos de las variables dependientes -credibilidad del endorser y actitud 
hacia el anuncio), pero no para la actitud hada la marca y la intendón de compra.
Los resultados obtenidos por Kamins (1990) ponen así bajo suspenso el papel 
moderador de la congruencia basada en el atractivo físico entre endorser y  producto en 
las respuestas de los individuos, tal y como defiende la tradicional hipótesis de 
congruencia contrastada por Kahle y Homer (1985) o Peterson y Kerin (1977). Así, 
el trabajo de Kamins (1990) no puede explicar los resultados obtenidos por sus 
antecesores.
Las investigadones de Till y Busler (1998; 2000) confirman los resultados de 
Kamins (1990) y sin embargo sí explican los hallazgos de estudios anteriores. Estos 
autores se basan en los prindpios del aprendizaje asociativo para estudiar la hipótesis 
de congruencia, y tratan de conocer el papel del atractivo físico y la pericia o 
competencia -componente de la credibilidad de la fuente- en el fundonam iento de 
dicha hipótesis. En ambos trabajos, Till y Busler realizan dos estudios 
experimentales, con cuatro escenarios cada uno manipulando ambas variables, y con 
la actitud hada la marca, la intención de compra y creencias clave sobre la marca
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como variables dependientes. Los resultados de ambos experimentos apuntan que la 
pericia, habilidad o competencia del endorser -el grado en que sea percibido como 
experto- tiene mayor relevancia en el funcionamiento de la hipótesis de congruencia 
que su atractivo físico; en efecto, la pericia parecería más efectiva que el atractivo 
físico a la hora de emparejar endorsers con productos.
Hay que destacar que los resultados de Till y Busler (2000) no contradicen los 
resultados de Friedman y Friedman (1979) o Kahle y Homer (1985). En efecto, 
según los autores una fuente atractiva será más efectiva como endorser de un producto 
promodonado para incrementar el atractivo del individuo no porque sea atractiva de 
por sí, sino porque es perdbida como más hábil y experimentada en eso de “ser 
atractivo”; es su pericia en ser atractivo lo que más persuade al consumidor, no que 
sea atractivo de por sí. En resumen, los hallazgos de Till y Busler (1998; 2000) ponen 
de manifiesto que de las dimensiones de la fuente que más influyen en la persuasión 
(Hovland, Janis y Kelley, 1953), aquél que más determina la percepdón de 
congruencia o no entre endorser y producto es la pericia o competencia, componente 
de la credibilidad.
Estos resultados son coherentes con los hallazgos de Hovland, Janis y Kelley 
(1953), que determinan que el grado de credibilidad de la fuente tiene mayor 
influencia en la persuasión que su atractivo o su similitud con el receptor. Para estos 
autores, la credibilidad de la fuente es condición indispensable para tener éxito en la 
comunicación de un mensaje: un mensaje apropiado, atractivo y coherente 
comunicado por un portavoz de escasa credibilidad carecerá de eficacia; sin embargo, 
una fuente que disfruta de alto nivel de credibilidad compensa las debilidades del 
mensaje. Sin embargo, esta aseveración tiene sus matices, como han demostrado 
Dholakia y Stemthal (1977) y Stemthal, Dholakia y Leavitt (1978) a través de la teoría 
de respuesta cognitiva, o Chaiken (1980), Petty, Cacioppo y Schumann (1983) y Petty 
y Cacioppo (1986) a través del HSM y el ELM y la influencia en el proceso 
persuasivo de la variable implicación.
La hipótesis de congruencia también ha sido estudiada utilizando la teoría de los 
esquemas (Misra y Beatty, 1990; Lynch y Schuler, 1994; McDaniel, 1999; Gwinner y 
Eaton, 1999). Cuando se percibe un nuevo estímulo se evalúa su similitud o 
congruencia con el esquema preexistente. Si un estímulo se percibe como congruente 
con el esquema existente, esta nueva información se incorporará mecánicamente a 
dicho esquema; por el contrario, si el estímulo es incongruente, los individuos 
tratarán de asimilar la información dentro del esquema. Si la incongruencia es muy 
fuerte, los sujetos tratarán de utilizar un esquema alternativo que combine mejor con
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el estímulo, o desarrollarán un nuevo esquema para acomodar la nueva información 
(Lynch y Schuler, 1994).
Traducido el razonamiento de la teoría de los esquemas al estudio de la hipótesis 
de congruencia en la comunicación con endorsers de productos, cuanta más 
congruencia exista entre el nuevo estímulo —endorser- y el esquema preexistente - 
producto, marca, organización-, más sencilla será la transferencia de las asociaciones 
del endorser al producto, quedando asimilada esta nueva información en el esquema 
preexistente del producto; así, la congruencia facilita el aprendizaje asociativo.
Misra y Beatty (1990) evaluaron la bondad de la teoría de los esquemas para 
predecir las respuestas de los consumidores a diversos anuncios con celebridades. 
Los autores encontraron evidencia empírica a su modelo de filtrado (Misra y Beatty, 
1990, p.162): “cuando un individuo recibe nueva información de la marca, cualquier información 
que sea incongruente o irrelevante respecto a las características de la celebridad (esquema preexistente) 
se filtrará y  no se asimilará, mientras que la información congruente será fácilmente codificada, 
produciendo un recuerdo superior de la información congruente (atributos de la mareaje.
Lynch y Schuler (1994) realizaron dos experimentos para contrastar su hipótesis 
de que el grado de congruencia entre endorser y producto afecta a cómo son 
reestructurados los esquemas de cada uno tras la exposición al anuncio. Combinaron 
modelos musculosos con productos para el ejercicio físico y encontraron que la 
congruencia entre ambos facilitaba la transferencia de una nueva asociación al 
esquema-m&rjw y el refuerzo de una serie de asociaciones del esquema-producto.
Por su parte, Hsu, Modey y Jung (1999) se basaron en el modelo de Mandler 
(1982) para replantear la hipótesis de congruencia. Según la perspectiva tradicional de 
la hipótesis, más congruencia en la combinación endorser-producto generará mejores 
evaluaciones por parte del consumidor; sin embargo, Mandler (1982) propone que 
cuando un individuo se enfrenta a un estímulo con cierto grado de incongruencia 
respecto a sus esquemas preexistentes, el propio proceso de resolución de la 
incongruencia lleva a estados relativamente más positivos que los generados con la 
existencia de congruencia entre las partes; ahora bien, cuando existe una 
incongruencia suficientemente elevada de manera que no puede ser resuelta, se 
imponen los sentimientos de frustración e impotencia, con lo que se producen 
evaluaciones negativas.
D e este modo, la hipótesis que propone Mandler (1982), y que es contrastada por 
Hsu, Mondey y Jung (1999) es que las evaluaciones más favorables del consumidor se 
conseguirán con una moderada incongruencia entre endorser y producto, en lugar de
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con congruencia entre ambos. Para ello, realizaron un diseño experimental, cuyo 
resultado fue que aquellos consumidores que percibían mayor congruencia entre la 
imagen de la celebridad y la imagen del producto eran los que obtenían una actitud 
hacia el anuncio y una actitud hacia la marca más favorables. Así, llegan a la 
conclusión de la prevalencia de la hipótesis de congruencia tradicional frente a la 
redefinición propuesta por Mandler (1982).
En resumen, la investigación sobre publicidad con endorsers ha demostrado 
sólidamente cómo la existencia de congruencia entre el endorser -celebridad, experto, 
tercera organización, etc.- y el producto o marca es una variable que influye directa y 
positivamente en el capacidad persuasiva del proceso de comunicación, o dicho de 
otro modo, en el grado en que el endorser transmite asociaciones o significados al 
producto o a la empresa.
Los investigadores han estudiado la naturaleza de esta congruencia en base a 
diferentes variables, fundamentalmente en base a dos de las características de la 
fuente propuestas por Hovland, Janis y Kelley (1953) que más influyen en la 
persuasión, su atractivo y su competencia -componente de la credibilidad-. Los 
diversos trabajos empíricos realizados han llegado a la conclusión que si bien ambas 
variables influyen en el grado de congruencia percibido por los sujetos, es la pericia o 
competencia -componente de la credibilidad- lo que es más utilizado por los 
consumidores a la hora de evaluar la existencia o no de congruencia entre un endorser 
y una marca o producto (Till y Busler, 1998; 2000).
Ahora bien, atendiendo a las especifidades de la comunicación de la RSC, ¿cómo 
se comporta esta hipótesis de congruencia en esta clase de comunicaciones? ¿En base 
a qué se determina el grado de congruencia? En el siguiente epígrafe se revisará la 
naturaleza y funcionamiento de la congruencia cuando el endorser es una causa social, 
y la marca, emisora de la comunicación de la RSC.
2.3.1.2 La hipótesis de conmtenáa en la comunicación de la RSC
La hipótesis de congruencia aparece desde muy pronto en la literatura 
especializada en la comunicación de la RSC, primero planteada de forma teórica y 
posteriormente contrastada empíricamente, y traducida a la naturaleza y lenguaje 
específico de esta tipología de comunicaciones: la mayor congruencia entre la causa 
social apoyada por la empresa y el propio producto y la marca, generará mejores 
respuestas cognitivas, actitudinales y comportamentales en los individuos.
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En efecto, varios autores enunciaron esta hipótesis de manera teórica, no 
realizando la contrastadón empírica de la hipótesis. Por ejemplo, en su artículo 
seminal sobre el McC, Varadara jan y Menon (1988) ya plantean como en el diseño de 
un programa de McC una variable básica a tener en cuenta a la hora de elegir una 
causa social es el grado de similitud que ésta tenga con el producto y la actividad de la 
empresa; de esta forma, plantean que es mejor y generará mejores respuestas en el 
consumidor una causa social similar y congruente con el producto, el 
posidonamiento de la empresa y las características de su público objetivo. Polonsky y 
Speed (2001) también opinan que la existencia de congruencia entre empresa y causa 
social es un factor determinante del éxito del McC o el patrocinio, ya que dicha 
congruencia es vista por el consumidor como una señal de sinceridad respecto a la 
buena voluntad de la empresa. Por último, algunas aportaciones que han estudiado el 
proceso de transferencia de imagen produddo en el patrocinio (Gwinner, 1997; 
Chien, Comwell y Stokes, 2005; D e Souza, Owen y Lings, 2005) han induido como 
una variable moderadora básica del mismo la similitud, congruencia o f i t  entre 
empresa y evento.
Del mismo modo, Drumwright (1996) concluye en su estudio exploratorio de 
carácter cualitativo -basado en entrevistas personales- sobre la publicidad con 
dimensión social que uno de sus factores de éxito es el grado de compatibilidad entre 
causa y empresa: los sujetos percibían mejor una campaña cuando causa y empresa 
eran compatibles. Esta compatibilidad, según la autora, se define en base a dos 
comparaciones subjetivas realizadas por el consumidor: la relación existente entre 
causa social y valores corporativos y la afinidad de la causa respecto a los elementos 
constituyentes clave de la empresa.
Para Drumwright (1996), pueden darse tres tipos de relación entre empresa y 
causa sodal: (1) que no exista ningún tipo de conexión entre ambas; (2) que la 
relación sea indirecta, por ejemplo compartiendo únicamente el público objetivo; y 
(3) que la relación sea directa o estrecha, de manera que la empresa se beneficie casi 
directamente del apoyo a la causa -por ejemplo, aumentando la demanda de su 
producto a través de la ayuda a la causa social-. D e su estudio exploratorio, la autora 
concluye que de las tres posibilidades, la que mejores respuestas genera es la relación 
indirecta entre causa y producto; una relación directa produce mayor grado de 
escepticismo hada la empresa, mientras que la no relación produce una situadón de 
disonancia cognitiva para el consumidor que produce las respuestas más 
desfavorables.
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A pesar de que las propuestas teóricas defienden la influencia directa y positiva del 
grado de congruencia, empresa-causa social en la imagen de la marca, en los estudios 
empíricos no existe consenso respecto a la naturaleza de esta variable. Y  esto es así 
por la confusión que ha existido en la literatura al no diferenciar que la congruencia 
empresa-causa social es una cuestión de grados —magnitud-, pero también es una 
cuestión de tipologías -categorías-. Si bien ha existido más consenso respecto a su 
carácter de magnitud -a mayor congruencia, mejores respuestas de los consumidores- 
, respecto al efecto de los posibles tipos de congruencia no existe tal consenso, ni 
suficiente evidencia empírica.
En efecto, la mayoría de investigadores que han tratado de demostrar 
empíricamente esta hipótesis de congruencia en la comunicación de la RSC han 
partido de las mismas preguntas básicas que surgía en la investigación sobre otros 
tipos de comunicación con endorser,; como la publicidad con celebridades: en la 
comunicación de la RSC, ¿cómo se define la naturaleza de la congruencia entre 
empresa y causa social? ¿Cuándo diremos que existe dicha congruencia? ¿En base a 
qué características o atributos de la causa social y la empresa el consumidor 
determina la existencia de congruencia entre ambas partes?
La solución que cada investigador ha planteado en cada caso ha determinado la 
forma de concebir la congruencia empresa-causa social, el método y escala de 
medición de la variable, e incluso en algunos casos, el comportamiento de la misma 
respecto a su influencia sobre la imagen de RSC. Este hecho es debido a que en la 
comunicación de la RSC la mayoría de investigadores han entendido la congruencia 
empresa-causa social como un concepto singular, de manera que no se ha recogido 
toda su complejidad. Pocos autores han propuesto la existencia de varias tipologías 
de congruencia empresa-causa social-, y tan sólo dos aportaciones, hasta lo que 
conocemos, han contrastado empíricamente las posibles diferencias existentes en la 
influencia de diferentes tipos de congruencia empresa-causa social sobre las 
respuestas del consumidor (Gwinner y Eaton, 1999; Lafferty, Goldsmith y Hult,
2004).
McDonald (1991) es uno de los primeros autores que se pregunta explícitamente 
sobre qué base los consumidores juzgan la existencia o no -y en qué grado- de 
congruencia o similitud entre un evento y una empresa en el patrocinio. Para el autor, 
esa base deber ser la importancia relativa del producto anunciado para el evento: si el 
producto es muy importante, se consume durante el evento, o dicho evento puede 
generar más demanda del mismo, diremos que existe una relación directa entre 
evento y producto. Por otro lado, existe una relación indirecta entre ambos si la
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importancia del producto respecto al evento se reduce al compartir algunos aspectos 
de su imagen. E l autor, sin embargo, no propone ninguna hipótesis comparativa 
entre ambos tipos de relación producto-evento.
Comwell (1995) y Roy y Comwell (2004) proponen la existencia de dos tipos de 
asociaciones producto-evento en el patrocinio: asociación estratégica y asociación 
lógica. Según la autora, una asociación estratégica se consigue uniendo al evento y la 
empresa o producto través de variables demográficas y psicográficas de sus 
audiencias -el ejemplo que utilizan es el patrocinio del Gran Premio de Australia del 
Campeonato del Mundo de Fórmula 1 por parte de la aerolínea australiana Quantas 
Airways-. Una asociación lógica tendría lugar cuando el producto es usado o 
consumido durante el evento -el patrocinio de la firma Adidas al Campeonato de 
Mundo de Fútbol 2002 sería un ejemplo-.
Gwinner (1997) también entiende que existen dos categorías de congruencia 
empresa-evento. Así, propone la existencia de (1) la congruencia funcional, basada en 
la similitud de las características y fundones del producto y el evento -por ejemplo, 
que durante el evento se pueda utilizar o consum ir el producto-; y (2) la congruencia 
basada en imagen, que se produce cuando la imagen del producto y el evento 
comparten características o público objetivo. Gwinner (1997), sin embargo, no 
establece ninguna hipótesis comparando los efectos de ambos tipos de congruencia 
en la transferencia de imagen.
Gwinner y Eaton (1999) recogen la nomenclatura de McDonald (1991) y 
Drumwright (1996), contrastando la hipótesis de que la existencia de congruencia - 
sea directa o indirecta; funcional o basada en la imagen- genera más transferencia de 
imagen que la inexistencia de congruencia -ausencia de reladón, desconexión total 
entre evento y empresa-. Lo más significativo y original de su estudio, en nuestra 
opinión, no es que acepten esta hipótesis -que ya había sido contrastada 
anteriormente en la literatura-, sino que la congruencia basada en la imagen genera de 
manera significativa más transferencia de imagen del patrocinador que la congruencia 
funcional. Gwinner y Eaton (1999) se convierten así en los primeros autores que 
comparan empíricamente el funcionamiento de ambos tipos de congruencia.
E l trabajo de Lafferty, Goldsmith y H ult (2004) es el único que sí propone una 
hipótesis de trabajo referida al efecto de diferentes tipos de congruencia empresa- 
causa social en las respuestas de los individuos a las alianzas causa social-marca - 
relaciones a largo plazo entre empresas, productos o marcas con causas de interés 
social-. Los autores proponen la existencia de dos clases de congruencia o f i t  el f i t  de
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matea y el f i t  de categoría de producto. El primero hace referencia a la congruencia 
basada en la imagen de marca de cada una de las partes de la alianza -causa social y 
empresa; en su estudio, Cruz Roja Internacional y Evian-. El f i t  de categoría de 
productos se determinaría en función de las características, atributos y funciones del 
tipo de producto anunciado y el tipo de causa social apoyada -en su ejemplo, el f i t  
existente entre el agua embotellada y organizaciones de ayuda humanitaria-. Como se 
puede comprobar, dicha tipología es muy similar a la propuesta por Comwell (1995) 
o Gwinner (1997).
Los autores realizan un estudio empírico dirigido a contrastar el efecto de varias 
variables sobre las actitudes del consumidor hacia una alianza causa social-marca. La 
hipótesis que contrastan los autores referida a la congruencia causa social-marca es 
que cada tipo de f i t  -fit de marca y f i t  de categoría de productos- están relacionados 
positivamente con las actitudes del consumidor hada la alianza causa-marca. Tras el 
análisis de los resultados, las condusiones a las que llegan los autores son que d  f i t  de 
marca sí influye directa y positivamente en las actitudes hacia la alianza causa social- 
marca, mientras que el efecto del f i t  de categoría de productos no es significativo. Los 
autores, sin embargo, no comparan d  efecto de ambos tipos de congruencia sobre 
nuestra variable objeto de estudio, la imagen de RSC.
Así las cosas, nos valemos de las diferentes aportadones realizadas por McDonald 
(1991), Comwell (1995), Gwinner (1997), Gwinner y Eaton (1999) y Lafferty, 
Goldsmith y Hult (2004) que sugieren la existencia de una doble naturaleza del 
concepto congruencia empresa-causa social, y sugerimos la siguiente tipología:
(1) un tipo de congruencia que se determina en base a un análisis comparativo de 
las características, atributos o fundones del producto comercializado por la 
empresa con las características e intendones manifestadas en la causa social. 
Por lo tanto, se trata de una clase de congruencia que d  consumidor determina 
comparando el tipo de producto con el tipo de causa social al que se asocia. A 
esta congruencia la denominamos funcional.
(2) una congruencia basada en la existencia de un enlace simbólico entre causa 
social y marca, como la existencia de las mismas características en la imagen y 
posidonamiento de ambos conceptos. Se trata, por lo tanto, de un tipo de 
congruencia que d  consumidor determina comparando la percepdón que tiene 
de la marca —imagen de la marca- y la percepción que tiene de la causa social a 
la que se vincula, simbolizada habitualmente en una O NL —imagen de la ONL-. 
A  esta congruencia la denominamos simbólica.
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D e este modo, en la comunicación de la RSC se puede hablar de dos tipos de 
congruencia porque las comparaciones se realizan a diferente nivel; la congruencia 
funcional hace referencia a una congruencia producto-causa social, mientras que la 
congruencia simbólica se refiere a una congruencia marca-ONL.
Evidentemente, en una misma campaña de comunicación de la RSC se dan 
simultáneamente ambos tipos de congruencia; a la hora de decidir con qué causa 
social vincularse, será una implicación gerencial de los responsables de marketing 
decidir en qué grado el enlace con la causa social se va a producir, bien por una mejor 
conexión con las características del producto-servido o actividad principal de la 
empresa, o bien por una conexión más lateral o periférica, a través del compartir una 
mismo posidonamiento -mismas características de la imagen- con la ONL. Como 
hemos visto a través de los trabajos de Gwinner y Eaton (1999) y Lafferty, 
Goldsmith y H ult (2004), esta decisión sobre el tipo de congruencia entre causa y 
empresa debe afectar las posteriores respuestas de los individuos al programa de 
comunicación de la RSC. E l cuadro 2.1 recoge la tipología de la congruencia en la 
com unicadón de la RSC propuesta por los diferentes autores, con sus 
correspondencias conceptuales a la congruencia fundonal y simbólica.
Cuadro 2.1: Tipologías de congruenda empresa-causa sodal
Autor Congruencia funcional Congruencia simbólica
McDonald, 1991 Relación directa Relación indirecta
Comwell, 1995 Asociación lógica Asociación estratégica
Gwinner, 1997 Congruencia funcional Congruencia basada en la imagen
Gwinner y Eaton, 1999 Congruencia funcional Congruencia basada en la imagen
Lafferty, Goldsmith y Hult, 2004 Fit de categoría de productos Fit de marca
Roy y Comwell, 2004 Asociación lógica Asociación estratégica
Fuente: elaboración propia
Como se ha comentado anteriormente, la mayoría de investigadones que han 
contrastado la hipótesis de congruencia en la comunicadón de la RSC no han tenido 
en cuenta la doble naturaleza del concepto, tratándolo de forma singular. A 
continuación revisaremos el conjunto de estas aportadones, de manera que podamos 
culminar este apartado con la formuladón, con su adecuado soporte teórico, de 
hipótesis de trabajo respecto al papel de la congruencia en la comunicación de la 
RSC, de forma que se pueda it construyendo un modelo de reladones causales a 
contrastar empíricamente. En el cuadro 2.2 vienen resumidas diversas aportadones 
respecto a la hipótesis de congruencia aparecidas en la literatura en patrocinio 
deportivo, patrocinio de causas sociales o McC.
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Cuadro 2.2: Estudios empíricos sobre hipótesis de congruencia en la comunicación de
la RSC
AUTORES
Congruencia  funcional C ongruencia simbólica
Variable resultado  - Contraste Variable resultado  - C ontraste
D’Astous y Bitz, 1995 Imagen patrocinador X
Quester y Farrelly, 1998 Transferencia asociaciones 
del evento a la marca
✓
Johar y Pham,1999
Identificación del 
patrocinador
✓
Gwinner y Eaton, 1999 Imagen patrocinador ✓ Imagen patrodnador ✓
Ellen, Mohr y Webb, 2000 Evaluación ofrecimiento de marketing
X
Speed y Thompson, 2000
Interés patrocinio 
Actitud hacia el patrocinador 
Uso producto patrocinador
✓
✓
✓
Roy y Comwell, 2003 Actitud hada la marca ✓
Landreth, 2002
Actitud hacia el producto 
Intención de compra 
Intención de participar en el 
programa McC
X
✓
✓
Menon y Kahn, 2003
Asociaciones RSC en McC 
Asociaciones RSC en 
publicidad de incidencia
S
X
Lafferty, Goldsmith y Hult, 2004 Actitud hacia la alianza Causa-Marca
X Actitud hada la alianza 
causa-marca
✓
Pracejus y Olsen, 2004 Aceptadón programa McC ✓
Rifon, Choi, Trimble y Li, 2004
Atribuciones altruistas 
Credibilidad patrocinador 
Actitud hada el patrodnador
✓
✓
✓
Becker-Olsen, Cudmore y Hill, 
2006
Credibilidad patrocinador 
Intención de compra
✓
✓
Grohs y Reisinger, 2005 Imagen patrodnador ✓
Grohs y Steffen, 2005 Memorización patrodnador ✓ -
Ellen, Webb y Mohr, 2006 Atribudón de motivaciones altruistas
Y
Gupta y Pirsch, 2006 Intendón de compra ✓
Becker-Olsen y Hill, 2006 Valor de marca de la ONL ✓
Fuente: elaboración propia
Una mayoría de trabajos que han contrastado esta hipótesis de congruencia en 
contextos no publicitarios relacionados con la comunicación de la RSC lo han hecho 
fundamentalmente en el marco del patrocinio cultural o deportivo (D’Astous y Bitz, 
1995; Quester y Farrelly, 1998; Johar y Pham, 1999; Gwinner y Eaton, 1999; Roy y 
Comwell, 2003; Grohs y Reisinger, 2005; Grohs y Steffen, 2005), aunque también, en 
menor medida, desde el ámbito del McC (Ellen, Mohr y Webb, 2000; Menon y Kahn, 
2003; Pracejus y Olsen, 2004; Gupta y Pirsch, 2006) y el patrocinio de causas sociales 
(Menon y Kahn, 2003; Becker-Olsen, Cudmore y Hill, 2006; Rifon, Choi, Trimble y 
I i ,  2004; Ellen, Webb y M ohí, 2006; Becker-Olsen y Hill, 2006).
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Como se puede comprobar, una gran mayoría de autores han contrastado y 
aceptado empíricamente la hipótesis de congruencia clásica, a saber, que a mayor 
percepción de congruencia entre producto y causa social —congruencia funcional- o 
entre la imagen de la marca y la imagen de la causa social —congruencia simbólica-, 
mejores son las respuestas de los consumidores respecto a la empresa, en un buen 
número de variables resultado, sobre todo de carácter cognitivo como la imagen de 
RSC (Quester y Farrelly, 1998; Gwinner y Eaton, 1999; Menon y Kahn, 2003; Grohs 
y Reisinger, 2005), la identificación del patrocinador (Johar y Pham, 1999), la 
atribución de motivaciones altruistas (Rifon, Choi, Trimble y Li, 2004; Ellen, W ebb y 
Mohr, 2006), la credibilidad de la empresa (Rifon, Choi, Trimble y Li, 2004; Becker- 
Olsen, Cudmore y Hill, 2006) o la memorización del patrocinador (Grohs y Steffen,
2005). Asimismo, se ha demostrado qué la congruencia empresa-causa social mejora 
el valor de marca de la O N L (Becker-Olsen y Hill, 2006). También se ha demostrado 
la influencia positiva de la congruencia empresa-causa social sobre variables conativas 
como la intención de compra (Speed y Thompson, 2000; Landreth, 2002; Becker- 
Olsen, Cudmore y Hill, 2006; G upta y Pirsch, 2006), pero existe menos consenso 
respecto a su efecto directo sobre variables de naturaleza afectiva, como la actitud 
hacia la empresa o sus productos (Landreth, 2002; Lafferty, Goldsmith y Hult, 2004).
En un trabajo sobre el patrocinio deportivo, Quester y Farrelly (1998) investigan 
el efecto que tiene el grado de conexión entre el área de actividad principal de la 
empresa patrocinadora y el evento -congruencia funcional-, sobre el grado de 
transferencia de asociaciones del evento al patrocinador. Los autores plantean la 
hipótesis de que cuánto más directa o estrecha sea esta conexión, la intensidad de la 
asociación entre evento y empresa —medida a través del recuerdo rápido o 
reconocimiento del patrocinador- será mayor. Tras analizar datos del grado de 
reconocimiento de diferentes patrocinios, llegan a la conclusión de que aquellas 
empresas cuyo ámbito natural de actividad está más estrechamente relacionado con el 
evento son las que más fácilmente son reconocidas como patrocinadoras del mismo. 
Además, demuestran como la congruencia funcional es la variable que tiene mayor 
influencia en dicho grado de reconocimiento, por encima del grado de repetición del 
patrocinio -lealtad al evento por parte de una empresa-.
Asimismo, Johar y Pham (1999) investigan la influencia de dos variables, el grado 
de relación evento-patrocinador y la prominencia en el mercado del mismo, sobre la 
identificación del patrocinador en el patrocinio. Para estos autores, la correcta 
identificación del patrocinador por parte del consumidor no es un proceso que 
supone la mera recuperación del patrocinador desde la memoria -el recuerdo del
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patrocinador-, sino que implica un mayor grado de construcción, ya que puede 
oscilar desde la pura conjetura o adivinanza del patrocinador, hasta la realización de 
inferencias usando el grado de relación evento-patrocinador y la prominencia en el 
mercado como heurísticos. Johar y Pham (1999) hacen depender el grado de relación 
evento-patrocinador de la conexión entre la actividad de la empresa y el evento 
patrocinado, concibiendo de este modo una congruencia de tipo funcional. Los 
autores demuestran como los consumidores utilizan su percepción del grado de 
relación evento-patrocinador como un heurístico de especial importancia -aunque es 
menos accesible, es más diagnóstico que la prominencia en el mercado- para 
identificar al patrocinador en un programa de patrocinio.
Speed y Thompson (2000) también estudian la hipótesis de congruencia en el 
ámbito del patrocinio deportivo. Los autores se basan en el paradigma del 
condicionamiento clásico para plantear un modelo de influencia en el patrocinio que 
recoge como antecedentes de las respuestas de los consumidores variables referidas 
al estímulo ¿acondicionado -en el caso del patrocinio, el evento-, al estímulo 
condicionado -el patrocinador- y a la relación entre ambos, es decir, al grado de 
congruencia percibido entre evento y patrocinador.
Aunque los autores, en su planteamiento teórico, reconocen la dimensionalidad 
del concepto de congruencia -existencia de tipologías de congruencia-, en su estudio 
empírico deciden utilizarlo como un constructo singular, en un sentido amplio y 
general. La hipótesis que plantean es idéntica a la tradicional, a saber, a mayor nivel 
de congruencia entre la empresa patrocinadora y el evento a patrocinar, más 
respuestas positivas se producirán en los consumidores en los tres niveles del modelo 
de jerarquía de efectos de Lavidge y Steiner (1961): interés del patrocinio, actitud 
post-patrocinio hacia el patrocinador y intención de uso del producto.
Tras el análisis de los resultados, aceptan la hipótesis planteada sobre la 
congruencia, ya que altos niveles de ésta influyen significativamente en las tres 
variables dependientes analizadas. Además, encuentran una interacción significativa y 
positiva entre el grado de congruencia evento-patrocinador y la simpatía hacia el 
evento por parte del consumidor: las respuestas hacia el patrocinio de aquellos a los 
que más le agrade el evento se verán reforzadas y aumentadas si existe un alto grado 
de congruencia entre patrocinador y evento.
Roy y Comwell (2003) investigan el papel que cumple el valor de marca del 
patrocinador en las respuestas al patrocinio, estudiando su posible interacción con la 
congruencia evento-patrocinador —de naturaleza simbólica-. Los autores contrastan la
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tradicional hipótesis de congruencia, demostrando que mayor congruencia influye 
directa y positivamente a la actitud hada la marca por parte del consumidor. Resulta 
de gran interés su aportadón respecto a la existencia de una interacdón entre el valor 
de marca y la congruencia evento-patrocinador. Para Roy y Comwell (2003), la 
probabilidad de que los consumidores perdban mayor congruencia entre evento y 
patrocinador aumenta si el valor de marca de éste es alto. Una empresa con un valor 
de marca elevado ha conseguido crear en la mente de sus públicos un conjunto de 
asociaciones favorables, a través de la utilizadón continuada de la comunicadón 
comercial y otras estrategias de marketing (Keller, 1993). E n  cuanto que la 
percepdón de congruencia o reladón con un evento supone la adidón de nuevas 
asociaciones cognitivas a la marca, Roy y Comwell (2003) contrastan que aquellas 
marcas más prominentes y con mayor valor de marca serán más susceptibles de ser 
vistas como congruentes con el evento, complementando así la aportadón realizada 
por Johar y Pham (1999): la prominencia en el mercado (alto valor de marca) no sólo 
influye en la identificadón del patrocinador de forma paralela a la reladón evento- 
patrocinador, sino que además interacdona positivamente con esta última.
E l trabajo de Grohs y Reisinger (2005) también supone una aportadón al estudio 
del fundonamiento de la hipótesis de congruencia —de naturaleza simbólica- en el 
patrocinio deportivo. Los resultados a los que llegan son claros: no sólo aceptan la 
hipótesis de congruencia en su planteamiento tradidonal, sino que además, 
comparado su efecto positivo respecto a las otras dos variables moderadoras 
estudiadas -implicadón con el evento y exposidón-, aparece que la congruencia 
evento-patrocinador es el conductor de transferencia de imagen más importante en el 
patrocinio deportivo.
Por otro lado, la hipótesis de congruencia también ha sido contrastada en el 
ámbito del McC (Pracejus y Olsen, 2004; Gupta y Pirsch, 2006). Gupta y Pirsch 
(2006) demuestran en su trabajo que una alta congruencia empresa-causa social —de 
naturaleza simbólica- influye indirectamente en la intendón de compra del producto 
anunciado en un programa de McC, a través de su efecto mediador mejorando la 
actitud del sujeto hada la asociadón empresa-causa social.
Pracejus y Olsen (2004) pretenden conocer no sólo si la congruencia empresa- 
causa social —de naturaleza simbólica- influye en la aceptación de un programa de 
McC, sino además cuánto influye, midiendo la magnitud de este efecto. Tras la 
realización de dos diseños experimentales, los autores demostraron que el McC tiene 
un impacto significativo en el comportamiento de compra, y que dicho impacto se 
amplifica sustancialmente si existe congruencia marca-causa social. E n  el primer
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estudio, con una donación de 5 $ a la causa social por cada ticket de entrada 
comprado, el valor asignado al programa de McC -entradas vendidas vs. cantidad 
donada- en el escenario de baja congruencia fue de 0,62 $, y de 3,01 $ en el de alta 
congruencia -un impacto en términos monetarios 5 veces mayor que con baja 
congruencia-. En el segundo estudio, en que la cantidad donada se dobla -10 $ por 
ticket-, el efecto de la congruencia sobre el valor del programa se incrementó en la 
misma proporción: 0,38 $ en el caso de baja congruencia frente a 3,88 $ en el 
escenario de alta congruencia -10 veces más-.
Sin embargo, en el cuadro 2.2 se puede comprobar cómo la hipótesis de 
congruencia no ha sido aceptada en diversas ocasiones en la literatura, sobre todo 
cuando la congruencia ha sido concebida de forma funcional en contextos de McC o 
patrocinio de causas sociales (Landreth, 2002; Menon y Kahn, 2003; Ellen, Mohr y 
Webb, 2000; Lafferty, Goldsmith y Hult, 2004); y también en una ocasión cuando se 
ha concebido de fo rm a simbólica, en el ámbito del patrocinio cultural (D’Astous y 
Bitz, 1995).
D ’Astous y Bitz (1995) contrastan empíricamente la hipótesis de congruencia 
empresa-evento —de naturaleza simbólica- en el ámbito del patrocinio cultural Los 
autores parten de la hipótesis de congruencia tradicional, es dedr, a mayor 
congruencia evento-empresa, más impacto sobre la imagen del patrocinador, pero 
plantean la hipótesis de que dicho efecto no será lineal, debido a que cierto grado de 
incongruencia es valorado positivamente por los consumidores -una hipótesis similar 
a la propuesta por Hsu, Modey y Jung, 1999 basándose en el trabajo de Mandler, 
1982 sobre la congruencia en la teoría de los esquemas-. Los autores encuentran 
evidencia empírica a esta hipótesis, debido al efecto de las interacciones positivas y 
negativas de la congruencia respecto a las otras variables de su estudio.
Por otro lado, los resultados obtenidos por Landreth (2002) demuestran un efecto 
directo y positivo de la congruencia empresa-causa social en los niveles más elevados 
del modelo de jerarquía de efectos de Lavidge y Steiner (1961), intención de compra 
e intención de participar en el programa de McC, pero no encuentran significativo el 
efecto de la congruencia sobre la actitud hacia el producto. Además, encuentran una 
interacción entre el grado de elaboración del mensaje por parte del consumidor y la 
congruencia causa-empresa; así, parece que en condiciones de alta elaboración del 
mensaje, el efecto de la congruencia causa-empresa sobre la actitud hacia el producto 
y la intención de compra es significativo, mientras que cuando el grado de 
elaboración es bajo, la existencia o no de congruencia no afecta a dichas variables. 
Dicho de otro modo, los resultados de Landreth (2002) demuestran que cuando la
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elaboración es alta, la congruencia es utilizada como argumento para el 
procesamiento del mensaje.
También en el marco del McC, Ellen, Mohr y Webb (2000) plantean una hipótesis 
de congruencia distinta de la tradicional. Basándose en la teoría de la atribución y en 
los resultados preliminares ofrecidos por Drumwright (1996), las autoras plantean 
que la incongruencia entre la causa y la empresa —de naturaleza funcional- producirá 
una evaluación más positiva de los consumidores ante un programa de McC. 
Después del contraste de la hipótesis, las autoras aceptan la hipótesis planteada, 
aunque de forma moderada a un nivel de significación del 10%.
Asimismo, Menon y Kahn (2003) investigan si la asociación a causas sociales 
ayuda al patrocinador a mejorar las actitudes de los consumidores hada sus empresas, 
estudiando las variables de que depende dicha influencia. Los autores enfocan su 
estudio en dos tipos de comunicadones de RSC, el McC y la publiddad de inddencia 
e inform adón de temas sociales que son patrocinadas por empresas privadas -advocacy 
advertising-. Los autores encuentran que cuando los consumidores escudriñan los 
motivos potenciales de un patrocinador utilizan heurísticos o reglas de investigadón 
para juzgar la conveniencia de la acdón del patrocinio de una compañía. E l nivel de 
congruencia entre el patrocinador y la causa social es uno de los heurísticos más 
determinantes para deddir si es apropiado que la empresa se involucre en un 
patrocinio específico. Menon y Kahn (2003) condben la congruencia como de 
naturaleza funcional, ya que según los autores ésta será más alta cuando el campo de 
actividad del patrocinio está más vinculado con el área de conocimiento y experiencia 
de la empresa.
Una de las condusiones más interesantes del trabajo de Menon y Kahn (2003) es 
que la congruencia perdbida afecta a la evaluadón d d  patrocinador en forma muy 
diferente en los dos tipos de comunicadones estudiadas, teniendo un efecto más 
importante en el éxito d d  McC. Para la publiddad de incidencia, en donde los 
consumidores se centran sobre todo en el mensaje de causa, se obtienen nivdes más 
altos de RSC si existe un menor nivel de congruencia percibida entre el patrocinador 
y la causa social. Es decir, la acción patrocinada es más apropiada y quizás más 
creíble cuando el patrocinador no aparenta tener un interés propio en la causa 
filantrópica. Por otra parte, para d  McC, en donde el foco está en d  emisor -la 
empresa o marca patrocinadoras- y no d  mensaje, se obtienen mayores niveles de 
responsabilidad social corporativa cuando hay una mayor correladón entre el 
patrocinador y la causa sdecdonada. Es decir, la acdón parece ser más apropiada y 
más plausible si la empresa patrocinadora está actuando en su interés propio.
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En resumen, una gran cantidad de trabajos en el ámbito del patrocinio deportivo 
han contrastado y aceptado la hipótesis de que a mayor congruencia empresa-evento 
-sea ésta de naturaleza funcional o simbólica-, mejores son las evaluaciones de la 
empresa por parte del consumidor, sobre todo en variables de naturaleza cognitiva, 
como la imagen de RSC. E n el ámbito del McC y el patrocinio de causas sociales, 
también se ha demostrado esta relación, aunque con menor consenso, ya que ha 
habido trabajos donde no se ha demostrado que la congruencia empresa-causa social 
influya positivamente en la imagen de RSC (Menon y Kahn, 2003; Ellen, Mohr y 
Webb, 2000). A pesar de ello, el proceso de aprendizaje asociativo basado en el 
paradigma del condicionamiento, soporte teórico que subyace al proceso persuasivo 
producido en la comunicación de la RSC, ofrece suficiente fun dam entadón teórica 
para justificar el planteamiento de la hipótesis de congruencia en términos idénticos a 
la tradicional, referida tanto si la congruencia es de naturaleza funcional como si es 
simbólica. D e este modo:
H la>b: jLz congruenáa empresa-causa social (a) junáonal y  (b) simbólica influye directa y  
positivamente en la imagen RJC.
Ahora bien, para dar respuesta al conjunto de hallazgos que varios trabajos han 
realizado rechazando la hipótesis planteada, se hace necesario complementar el 
contraste de ésta con una nueva hipótesis que permita la comparación de ambos 
tipos de congruencia —funcional y simbólica-, planteamiento que hasta la fecha, y 
hasta lo que conocemos, sólo ha sido trabajado por Gwinner y Eaton (1999) 
analizando la influencia de ambos tipos de congruencia sobre la imagen de RSC —eso 
sí, analizado de forma tangencial y en el ámbito del patrocinio deportivo-; y por 
Lafferty, Goldsmith y Hult (2004), pero utilizando como variable resultado la actitud 
del consumidor ante el patrocinio de causas sociales, y no la imagen de RSC.
Comparados ambos tipos de congruencia, es de esperar que la congruencia de 
naturaleza funcional genere mayor grado de elaboración en los sujetos que la 
congruencia simbólica. Recordemos que la congruencia funcional es aquella que se 
determina en base a un análisis comparativo de las características, atributos y 
funciones del producto/servicio o actividad principal de la empresa con las 
características e intenciones manifestadas en la causa social; mientras, la congruencia 
simbólica es aquella basada en la existencia de enlace simbólico o emocional entre 
causa y empresa -misma imagen, mismo posicionamiento-.
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Cuando la congruencia es funcional, el individuo realiza una comparación 
subjetiva entre el tipo de producto o servicio de la empresa -para qué sirve, qué 
consecuencias tiene su uso, cómo se produce, etc.- y la propia causa social. 
Determinar en base a estas comparaciones si existe o no congruencia -y en qué 
grado- entre causa y empresa necesita de un esfuerzo cognitivo más importante que 
hacerlo en el caso de que la congruencia sea simbólica. Esto es así porque, al 
comparar atributos y funciones del producto o actividad principal de la empresa con 
las características clave de la causa social, el individuo comprueba la existencia de 
posibles relaciones causa-efecto entre ambos, por ejemplo analizando la relación que 
guarda el apoyo a la causa social con un posible aumento del consumo del producto, 
o si la producción o consumo de éste provoca el origen de necesidad de ayuda a esa 
causa social.
Es de esperar que este proceso de análisis comparativo producido cuando la 
congruencia es funcional suponga un mayor grado de utilización de recursos 
cognitivos -habilidad e implicación en el procesamiento de información- que el 
procesamiento de un elemento de enlace simbólico, más periférico y accesible, 
cuando la congruencia es de naturaleza simbólica. D e este modo, cuando la 
congruencia es de carácter funcional, el individuo tenderá a procesar la información 
por vía central -analizando el contenido del mensaje, que es el apoyo de la empresa a 
la causa-, escudriñando en mayor profundidad las motivaciones de la empresa, con 
mayor probabilidad de generar atribuciones egoístas. Esto hará que la empresa tienda 
a ser menos creíble, y por lo tanto, que genere menos imagen de RSC. Por el 
contrario, cuando la congruencia es simbólica, al necesitar de un menor grado de 
elaboración, se tenderá a producir un procesamiento de la información por vía 
periférica -u tilizando  la causa social como heurístico a través del cuál hacer 
inferencias sobre la empresa-, produciéndose una atribución de motivaciones más 
altruistas para la organización, con la consiguiente mejora en su poder persuasivo.
Como se ha comentado, únicamente Gwinner y Eaton (1999) concluyen que la 
congruencia basada en la imagen -congruencia simbólica- genera de manera 
significativa más transferencia de imagen del patrocinador que la congruencia 
funcional. También Lafferty, Goldsmith y H ult (2004) demuestran que el f i t  de marca 
-congruencia simbólica- tiene un efecto positivo significativo sobre las actitudes de 
los consumidores ante de una alianza empresa-causa social, pero no el f i t  de categoría 
de productos -congruencia funcional-. E l trabajo no analiza el efecto de ambos tipos 
de congruencia sobre la imagen de RSC. Con ello, se puede plantear la siguiente 
hipótesis de trabajo, complementaria a H la>b:
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H lc: I m  congruencia simbólica tiene mayor influencia positiva en la imagen de RSC  que la 
congruenciafuncional.
Ahora bien, es de esperar que la congruencia empresa-causa social no solo influya 
directamente en la imagen de RSC de la empresa, sino también tenga efectos 
indirectos a través de su influencia en otras variables, como la atribución de 
motivaciones de la empresa realizada por el consumidor y la credibilidad de la 
empresa. Esto se desprende de las aportaciones realizadas por Rifon, Choi, Trimble y 
l i  (2004) y Becker-Olsen, Cudmore y Hill (2006), que suponen unas de las mejores 
aproximaciones al estudio de la hipótesis de congruencia en la comunicación de la 
RSC, utilizando las tesis de la teoría de los esquemas y teoría de la atribución.
Ambos trabajos parten de la premisa de que una sola aproximación teórica no es 
suficiente para explicar los efectos de la congruencia en la comunicación de 
responsabilidad social Para Rifon, Choi, Trimble y Li (2004) la teoría de los 
esquemas sirve para predecir que la existencia de incongruencia entre dos objetos 
lleva al sujeto a un mayor nivel de elaboración y esfuerzo cognitivo al tratar de 
asimilar coherentemente ambos conceptos bajo un mismo esquema; pero no puede 
predecir el contenido y naturaleza de dicha elaboración, cosa que sí puede ser 
investigado a través del estudio de los motivos del patrocinador con la teoría de la 
atribución. Enlazando coherentemente ambas teorías (esquemas y atribución), más la 
correcta integración de otras teorías sobre la persuasión, Rifon, Choi, Trimble y Li 
(2004) y Becker-Olsen, Cudmore y Hill (2006) ofrecen una argumentación teórica 
muy sólida del funcionamiento de la hipótesis de congruencia en la comunicación de 
la RSC.
D e acuerdo con la teoría de los esquemas, una falta de congruencia entre el 
patrocinador y la causa social estimulará la evaluación y elaboración cognitiva del 
individuo, en aras a asimilar la nueva información en un esquema preexistente 
(Rumelhart, 1980). Esta hipótesis es coherente con la teoría de la congruencia de 
Osgood y Tannenbaum (1955), que predice que si existen dos informaciones o 
conceptos contradictorios en un juicio que debe ser formulado por un individuo, éste 
experimentará presión para modificar su juicio de una de las partes, buscando la 
congruencia entre las partes -tesis similar a la propuesta por la teoría del equilibrio de 
Heider, 1946-.
D e acuerdo con el ELM de Petty y Cacioppo (1986) o el HSM de Chaiken (1980), 
el grado de elaboración determina qué ruta en el procesamiento de información
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seguirá un sujeto -a mayor elaboración, el sujeto seguirá la ruta central o 
procesamiento sistemático-. E n  el caso de la comunicación de la RSC, más 
elaboración del sujeto llevará a centrarse en la información central de ésta: el acto 
mismo del apoyo o patrocinio a una causa o evento de interés sodaL Este centrarse 
en el mensaje de la comunicación conlleva un esfuerzo por comprender los motivos 
que llevan a la empresa a colaborar o patrocinar una causa. Esto es coherente con el 
modelo de conocimientos sobre persuasión de Friestad y Wright (1994), ya que si los 
consumidores tratan de escudriñar las motivaciones de la empresa, necesitarán de 
más conocimientos sobre la persuasión, lo que provoca una mayor elaboración 
cognitiva en el sujeto. Así, esta mayor elaboración estimula la aparición de las 
creencias y . juicios preexistentes sobre la naturaleza egoísta y no lucrativa de la 
organización empresarial (Webb y Mohr, 1998; Speed y Thompson, 2000). En 
resumen, la incongruencia empresa-causa social, al producir un mayor grado de 
elaboración del mensaje, genera más pensamientos, juicios y atribuciones sobre las 
motivaciones de la empresa, con el resultado de la atribución de más motivos 
intrínsecos o de carácter egoísta.
Por el contrario, cuando existe congruencia empresa-causa, el grado de 
elaboración de la comunicación por parte del sujeto es menor. Esto le lleva a seguir la 
ruta periférica hacia la persuasión, emitiendo juicios utilizando heurísticos como la 
propia causa social -endorsers-, que al ser congruentes con la empresa o producto, 
ganan en diagnosticidad pata evaluar la empresa (AMuwalia y Gürhan-Canli, 2000). 
Esta ruta minimiza la posibilidad de escepticismo y atribución de motivaciones 
egoístas de la empresa, produciendo mayor aceptación del programa de 
responsabilidad social. E n  definitiva, cuando existe congruencia empresa-causa, 
existe más posibilidad de atribución de motivaciones altruistas a la empresa.
Rifon, Choi, Trimble y Li (2004) y Ellen* Webb y M ohr (2006) utilizan en sus 
estudios un tipo de congruencia de naturaleza funcional, mientras que Becker-Olsen, 
Cudmore y Hill (2006) utilizan una congruencia simbólica, y en los tres trabajos se 
demostró empíricamente las hipótesis de trabajo que emana de la argumentación 
teórica anterior. E n  efecto, la existencia de congruencia empresa-causa social -sea 
ésta de naturaleza funcional o simbólica- genera menos pensamientos -menor 
elaboración- y pensamientos menos centrados en los motivos de la empresa para 
apoyar la causa social -atribución de motivaciones más altruistas-. Así:
H ^ :  congruencia empresa-causa social (a) funcional y  (b) simbólica influye directa y
positivamente en la atribución de motivaciones altruistas de la empresa realizada por el consumidor.
- 136 -
CAPÍTULO 2  LA FORMACIÓN DE IMAGEN A TRAVÉS DE LA COMUNICACIÓN DE LA RSC
Además, apoyados en la argumentación teórica que sustenta H lc, que expresa que 
la congruencia simbólica influye más positivamente en la imagen de RSC que la 
congruencia funcional, podemos plantear que la influencia de la congruencia 
simbólica sobre la atribución de motivaciones altruistas será mayor que la influencia 
sobre ésta de la congruencia funcional.
H^: L a congruencia simbólica tiene mayor influencia positiva en la atribución de motivaciones 
altruistas de la empresa porparte del consumidor que la congruencia funáonal
De igual modo, cabe espetar una relación directa entre la cantidad de congruencia 
eanpiesí-endorser percibida por el consumidor y la credibilidad de la empresa. Una 
gran multitud de autores han establecido que el grado de congruencia empresa- 
endorser se realiza en base a la percepción de similitud entre ambos objetos respecto a 
sus características clave como fuentes persuasivas, en concreto a su atractivo y su 
pericia o competencia (Friedman y Ftiedman, 1979; Kahle y Homer, 1985; Karnins, 
1990; Till y Busler, 2000; Dean y Biswas, 2001). Asimismo, la competencia y el 
atractivo se corresponden respectivamente con las dos dimensiones propuestas por 
Maathuis, Rodenburg y Sikkel (2004) que componen el constructo credibilidad de la 
fuente, el componente racional o cognitivo -pericia o competencia- y el componente 
emocional o afectivo -atractivo y honestidad-.
Esta similitud en la naturaleza de ambas variables ha animado la investigación de 
su relación causal por parte de algunos autores dentro de la literatura sobre 
estrategias de comunicación con endorsement de productos. Rifon, Choi, Trimble y Li 
(2004) y Becker-Olsen, Cudmore y Hill (2006) han sido, hasta lo que conocemos, los 
únicos autores que han investigado el funcionamiento de la relación entre la 
congruencia empresa-causa social y la credibilidad de la empresa en la comunicación 
de la RSC.
La hipótesis que plantean Rifon, Choi, Trimble y Li (2004), en el ámbito del 
patrocinio, es que dicha relación entre congruencia y credibilidad vendrá moderada 
por la posible atribución de motivaciones altruistas de la empresa que haga el 
consumidor; es decir, plantean una concatenación de efectos: la existencia de 
congruencia empresa-causa social haría que el consumidor tendiera a atribuir motivos 
altruistas en la empresa, y esta atribución altruista haría que el patrocinador fuera 
percibido como más creíble -hipótesis de esta tesis doctoral-. En su estudio 
empírico no sólo demuestran esta doble relación, sino que encuentran significativo
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un efecto directo de la. congruencia, empresa-causa social sobre la credibilidad de la 
empresa.
Becker-Olsen, Cudmore y Hill (2006) plantean una hipótesis similar a la de Rifon, 
Choi, Trimble y Li (2004), en cuanto que también para ellos el efecto de la 
congruencia empresa-causa social sobre la credibilidad del patrocinador vendría 
moderado por la atribución de motivaciones altruistas por parte del consumidor. 
Aunque aceptan esta hipótesis, también hallan un efecto directo de la congruencia en 
la credibilidad de la empresa. En nuestro estudio, no solo se pretende volver a testar 
esta influencia, sino además se busca analizar el efecto que el tipo de congruencia 
tiene sobre la credibilidad de la empresa. Así, se plantean las siguientes dos hipótesis 
de trabajo:
H 3a¿: L a congruencia empresa-causa social (a) funcional y  (b) simbólica influye directa y  
positivamente en la credibilidad de la empresa.
H^: L a congruencia simbólica tiene mayor influencia positiva en la credibilidad de la empresa que 
la congruencia funcional.
Con estas hipótesis se cierra el análisis de la influencia que la congruencia 
empresa-causa social tiene sobre la imagen de RSC planteada en este apartado. Se ha 
propuesto que la congruencia empresa-causa social -sea simbólica o fundonal- 
influye directamente en la imagen de RSC -Hj-, en la atribución de motivaciones 
altruistas, y a través de ésta en la imagen de RSC -H2-, y por último, en la credibilidad 
de la empresa, y a través de ésta en la imagen de RSC -H3-. Además, se ha propuesto 
que estos efectos serán más intensos cuando se trate de una congruencia de 
naturaleza simbólica y no de naturaleza funcional. Dicho de otro modo, se plantea 
que una elevada congruencia empresa-causa social puede ser utilizada como 
heurístico para evaluar mecánicamente la imagen de la empresa-más imagen de RSC, 
H t-; también puede ser un heurístico que influye en la atribución de motivaciones de 
la empresa efectuada por el consumidor -atribuciones más altruistas, H 2-; y, por 
último, es usada como heurístico para evaluar la credibilidad de la empresa en este 
tipo de comunicaciones -más creíble, H 3-.
Resumiendo, en la figura 2.5 viene representado parcialmente el modelo de 
influencia de la comunicación de la RSC sobre la imagen de RSC, recogiendo los 
efectos cuyas hipótesis de trabajo se han planteado en este apartado.
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Figura 2.5: La formación de imagen de RSO el papel de la congruencia empresa-causa
social
Cong. Fuña YCong. Simb.
Credibilidad Imagen de RSC
Atrib. moL altruistas
Fuente: elaboración propia
2.3.2 La atribución de motivaciones de la empresa
Una de las hipótesis planteadas en el apartado anterior establece que una de las 
rutas hacia la persuasión producidas por un elevado grado de congruencia empresa- 
causa social es a través de su efecto sobre una variable que hace referencia a los 
juicios emitidos por el consumidor respecto a los motivos que han llevado a la 
empresa a colaborar con una causa social y publicitar esa colaboración: nos referimos 
a la atribución de motivaciones de la empresa realizada por el consumidor. En este 
apartado se revisa el funcionamiento de esta variable, y la relación que tiene con la 
generación de imagen de RSC en la comunicación de la RSC.
Desde las primeras investigaciones sobre diversos tipos de comunicación de la 
RSC se le concedió, casi de manera intuitiva, una gran importancia al estudio -de 
cuales son las motivaciones que tiene la empresa a la hora de desarrollar este tipo de 
comunicaciones. Por ejemplo, Varadarajan y Menon (1988), dando pistas sobre las 
implicaciones éticas que debería tener el McC, argumentan que el mayor peligro que 
corre la empresa al vincularse a una causa y querer comercializar con esta 
vinculación, es la de ser vista como una explotadora de esa misma causa social. La 
atribución de las motivaciones, según Varadarajan y Menon (1988), se establece en 
términos de sinceridad o franqueza. A medida que una empresa sea más transparente, 
sincera y franca respecto a todo lo concerniente al programa de McC, más fácilmente 
será vista como una empresa que realmente pretende apoyar a la causa social -con lo 
que se la legitima a comercializar con ella-, y no como una empresa que se aprovecha, 
utiliza y explota la causa sólo para interés propio. Otros autores hablan de dicha 
atribución de motivaciones en términos de generadores de confianza (Drumwright,
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1996), buena voluntad (Meenaghan y Shipley, 1999) u  honestidad (Polonsky y Speed, 
2001).
La investigación sobre qué influencias tienen los dos tipos genéricos de 
motivaciones existentes -altruistas o egoístas- en las respuestas de los sujetos a la 
comunicación de la RSC ha estado debidamente fundamentada en la Teoría de la 
Atribución, que se revisa a continuación.
2.3.2.1 La Teoría de laAtñbuáón
El estudio de esta variable en la investigación de las respuestas de los 
consumidores a la comunicación de la RSC se fundamenta en la teoría de la 
atribución. Esta teoría tiene su origen en los trabajos de Heider (1958), aunque los 
verdaderos artífices en su fun damentación y desarrollo son Kelley (1973) y Weiner
(1980), y la principal impulsora de su aplicación al campo del marketing es Folkes 
(Folkes, 1984; Folkes, Koletsky y Graham, 1987; Folkes, 1988).
La teoría de la atribución describe cómo las personas hacen inferencias causales - 
atribuciones causales- sobre las causas o motivos del comportamiento de los otros; 
ante la imposibilidad de conocer toda la información relativa a un suceso, la persona 
trata de inferir esa información de modo que pueda conocer por qué ese suceso 
ocurre (Folkes, 1988). Los sujetos tratan de encontrar una lógica, sentido o 
explicación a lo que ocurre, tratando de buscar un mejor comprensión -y así un 
mayor control- de sus vidas y entornos.
Una atribución causal es un proceso cognitivo por el que el sujeto asigna una 
causa o explicación subyacente a un evento o suceso observado (Kelley, 1973). D e 
este modo, dependiendo de varias dimensiones sobre lo que el individuo percibe que 
es la causa de ese suceso (estabilidad, localización y controlabilidad de la causa), la 
persona experimentará diferentes reacciones emocionales al mismo -enfado, disgusto, 
comprensión, tranquilidad, etc.-, desarrollando diferentes tendencias 
comportamentales (Weiner, 1980).
Uno de los ámbitos de marketing donde más sistemáticamente ha sido utilizada la 
teoría de atribución es en el estudio del comportamiento de queja y las reacciones del 
consumidor ante fallos de los productos o servicios (Folkes, 1984; Folkes, Koletsky y 
Graham, 1987; Weiner, 2000). D entro de esta línea de investigación, una de las 
aportaciones más relevantes para nuestro objeto de estudio es la realizada por Klein y 
Dawar (2004), que demostraron cómo, ante una crisis o fallo del producto, la
- 140 -
CAPÍTULO 2  LA FORMACIÓN DE IMAGEN A TRAVÉS DE LA COMUNICACIÓN DE LA RSC
existencia de imagen de RSC de la empresa influye positivamente las reacciones de 
los públicos. Los autores hallaron que una buena imagen de RSC ayuda a que la causa 
del fallo del producto se perciba como inestable, extema a la empresa y no 
controlable por la misma, lo que minimiza las respuestas negativas de los 
consumidores ante posibles crisis del producto.
Otra de las aplicaciones más relevantes de la teoría de la atribución al campo de la 
marketing -que es la que más directamente relacionada está con el objeto de estudio 
de nuestra tesis doctoral- es el análisis de las respuestas de los consumidores ante 
diversas prácticas de comunicación comercial, sirviendo de base para el estudio de los 
motivos del anunciante en dicha comunicación atribuidos por el consumidor.
La comunicación promocional es persuasiva por naturaleza; su objetivo último es 
modificar o alterar las actitudes y creencias de los individuos respecto al contenido 
del mensaje -un producto, una empresa o una marca, por ejemplo-, de manera que se 
pueda producir antes o después un cambio en sus comportamientos. Por ello, lo que 
el receptor opine sobre las motivaciones que han llevado a la empresa a construir y 
comunicar un mensaje persuasivo influye directamente en sus respuestas cognitivas, 
afectivas y comportamentales respecto a la empresa. Dicho de otro modo, la 
respuesta del receptor a la pregunta “¿por qué la empresa realiza esta comunicación?” 
influye en cómo se procesa dicha comunicación y las respuestas a la misma.
En el contexto de la comunicación comercial, los individuos tienden a atribuir dos 
clases de motivos primarios de los anunciantes, en función de a quien beneficie más 
la adopción de la creencia, actitud o conducta defendida por la empresa (Forehand y 
Grier, 2003). Por un lado, motivos que se centran en los beneficios potenciales que 
obtendrán individuos extemos a la empresa -beneficios de los clientes o de la 
sociedad en general, por ejemplo-; por otro, motivos centrados en el beneficio 
potencial que obtendrá la propia empresa. La literatura ha utilizado diversas etiquetas 
para denominar a estas dos clases de motivos: altruistas o egoístas (Drumwright, 
1996; Bendapudi, Singh y Bendapudi, 1996), extrínsecos o in trín secos (Van Herpen, 
Pennings y Meulenberg, 2003); centrados en los otros o centrados en uno mismo 
(Mohr, Webb y Harris, 2001); de servicio público o a servicio de la empresa 
(Forehand y Grier, 2003).
En una comunicación comercial tradicional, la atribución que más fácilmente 
realiza un receptor es intrínseca o egoísta, por cuanto se atribuye que lo que pretende 
la empresa es persuadir al consumidor para conseguir un beneficio propio. Ahora 
bien, en el caso de la comunicación de la RSC esta atribución de motivaciones puede
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no ser tan mecánica y sencilla, por cnanto aparece un tercer actor -una causa social, o 
más ampliamente, la sociedad en general- que puede obtener un beneficio potencial, 
y que influye de algún modo en el proceso inferendal de motivaciones realizado por 
el consumidor.
Así las cosas, cuando existen varias posibles causas o motivaciones de un 
fenómeno, ¿qué atribución de motivos hacen los individuos? ¿Cómo diferencian o 
discriminan las diferentes posibilidades motivacionales? E l principio de descuento 
expuesto por Kelley (1973) describe como los sujetos realizan atribuciones cuando 
existen múltiples causas posibles de un comportamiento. El principio de descuento 
plantea que el sujeto descontará el efecto de una posible causa cuando sean factibles 
causas alternativas.
E n efecto, en ausencia de razones extemas obvias para un determinado 
comportamiento, el observador concluirá que dicho comportamiento ha estado 
motivado internamente. Sin embargo, según el principio de descuento, cuando 
aparece una posible causa extema, existirán menos posibilidades de que el 
observador concluya que el comportamiento ha estado internamente motivado. D e 
este modo, aplicado al ámbito de la comunicación de la RSC, el principio de 
descuento sugiere que, en ausencia de beneficios obvios para la empresa, el 
consumidor tenderá a atribuir una motivación extrínseca o altruista al 
comportamiento de apoyar o colaborar con una causa social, y comunicar dicha 
vinculación.
Ahora bien, el principio de descuento es capaz de explicar en qué condiciones se 
pueden atribuir motivaciones altruistas o egoístas a un comportamiento, pero no 
explica cómo influye la atribución de cada una de ellas en las respuestas de los 
individuos. La hipótesis más estudiada y contrastada en las investigaciones sobre 
comunicación de la RSC ha sido que cuando los individuos atribuyen motivaciones 
altruistas a las acciones de responsabilidad social de las empresas, sus respuestas 
actitudinales y comportamentales son más positivas que cuando atribuyen causas de 
carácter egoísta.
Ha habido trabajos que han utilizado la teoría de la atribución como base para 
realizar estudios comparativos entre los efectos provocados por distintas formas de 
comunicación de la RSC, diferenciadas entre sí por su carácter más o menos altruista. 
Por ejemplo, Cui, Trent, Sullivan y Matiru (2003) aceptan la hipótesis de trabajo de 
que una donación no condicionada -“apoyo no basado en la transacción!', como los 
autores la denominan, propio de herramientas como el patrocinio-, que supone un
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mayor esfuerzo por parte de la empresa, será mejor percibida por los consumidores 
que una donación condicionada -característico del McC-, Este hecho se deberá a que 
el consumidor atribuirá, en base a ese mayor esfuerzo comprometido, un 
comportamiento más altruista por parte de la empresa.
Dean (2003) también acepta una hipótesis similar. El autor contrasta el efecto de 
dos categorías de donación -condicionada y no condicionada- sobre dos variables 
dependientes, las actitudes del consumidor hacia la marca y la percepción de intento 
de explotación de la causa en beneficio propio por parte de la empresa al realizar 
dicha donación. Para Dean (2003), una donación condicionada -por ejemplo, el 
McC- será atribuida por motivaciones más egoístas, y la empresa será percibida como 
explotadora, y las actitudes del consumidor hacia la marca de la empresa empeorarán. 
En cambio, una donación no condicionada -por ejemplo, el patrocinio de causas 
sociales- será atribuida por motivaciones más altruistas, la empresa no será vista 
como explotadora, y las actitudes del consumidor hacia la empresa mejorarán.
Van Hetpen, Pennings y Meulenberg (2003), en su investigación sobre la 
evaluación de los consumidores de las actividades de RSC realizadas por el minorista, 
demuestran que el grado en que los beneficios esperados de una actividad de RSC se 
perciban que van a ir a parar a la empresa en lugar de a la sociedad -beneficios 
privados o interés egoísta de la empresa-, influirá negativamente en las respuestas de 
los consumidores ante esa actividad.
Sin embargo, la investigación de M enon y Kahn (2003) plantea una relación 
contraria entre la atribución de motivaciones altruistas de la empresa y su proyección 
de RSC. Estos autores estudian comparativamente cómo los consumidores 
responden al McC y de publicidad de incidencia, hallando que el McC, que es una 
herramienta de naturaleza más egoísta, genera más imagen de RSC que la publicidad 
de incidencia -más altruista-, porque provoca un menor escrutinio de las 
motivaciones de la empresa, y esa m enor elaboración hace que el consumidor sea 
menos escéptico con la misma.
Según Menon y Kahn (2003), el hecho de que en el McC se perciba nítidamente 
una motivación egoísta por parte de la empresa, hace que los individuos acepten más 
fácilmente estos mensajes sin mucho escrutinio de las intenciones o de los motivos 
de la compañía para involucrarse en tal patrocinio. Sin embargo, en el caso de la 
publicidad de defensa e informativa, el centro de la comunicación está en el mensaje 
filantrópico, y éste se divorcia de la actividad económica central del patrocinador. 
Esta disociación sorprende a los sujetos, siendo más probable que elaboren la
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conveniencia de la campaña. Este escrutinio aumenta la probabilidad de 
escepticismo, provocando una evaluación menos positiva de la responsabilidad social 
empresa.
Como se comprueba, Menon y K ahn (2003) ofrecen una argumentación teórica 
similar a la utilizada por Becker-Olsen, Cudmore y Hill (2006) o Rifon, Choi, Trimble 
y Li (2004); mayor grado de elaboración del mensaje genera más escepticismo y más 
atribuciones egoístas de la empresa, siendo peores las respuestas de los individuos. 
Sin embargo, según Menon y Kahn (2003), paradójicamente, una herramienta más 
egoísta -el McC- genera menor grado de elaboración, y por lo tanto menos 
escepticismo y más im agen de RSC.
Una posible explicación a los resultados de Menon y Kahn (2003) la hallamos en 
la aportación de Forehand y Grier (2003). Para estos autores, la argumentación 
teórica general a la hipótesis tradicional contrastada en la literatura se basa en la 
creencia de que los consumidores ven como ideal que una acción de responsabilidad 
social esté motivada altruistamente, de modo que cualquier desviación de este 
altruismo ideal es percibido negativamente. Forehand y Grier (2003), sin embargo, 
proponen una explicación alternativa más sofisticada, basada en la certidumbre de 
que los individuos responden negativamente ante estrategias manipuladoras o 
engañosas.
Cuando una empresa comunica sus acciones de responsabilidad social a través de 
la comunicación de la RSC, está proyectando una identidad caracterizada, al menos 
en parte, por una voluntad de compromiso social; de algún modo, la empresa está 
comunicando que sus comportamientos y acciones no sólo están movidos por 
intereses egoístas, sino también por motivaciones altruistas. Así, si el consumidor 
percibe que los motivos de la empresa son efectivamente altruistas, percibirá una 
congruencia entre lo que la empresa quiere transmitir -compromiso social- y las 
causas que le han movido a ese comportamiento -motivos extrínsecos o altruistas-. 
Sin embargo, si el consumidor atribuye motivaciones claramente egoístas en la 
empresa, el consumidor percibirá una discrepancia entre lo que la empresa trata de 
transmitir, y los verdaderos motivos de la misma; esto provocará que el consumidor 
perciba que dicha comunicación es manipuladora y engañosa, con las consiguientes 
respuestas negativas ante la misma.
Así, según Forehand y Grier (2003) no es tan importante si el consumidor percibe 
o no motivos egoístas o altruistas en la empresa, sino si existe gran discrepancia entre 
los motivos percibidos por el consumidor y los comunicados por la marca; a mayor
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discrepancia, más engañado y manipulado se sentirá el consumidor. D e este estudio 
se desprende que en la comunicación de la RSC, la atribución de motivos altruistas 
generará mejores respuestas en los individuos porque resulta más congruente con lo 
que está comunicando la empresa. Esta aseveración fue validada empíricamente por 
los autores hallando que, ante la creencia de que la comunicación de la RSC está 
motivada por motivos egoístas, la potencial reacción negativa de los consumidores 
está provocada no sólo por dicha atribución, sino por una percepción de engaño y 
manipulación por parte de la empresa. D e hecho, demostraron que la reacción 
negativa era m enor cuando en la comunicación de la RSC la empresa aceptaba que, al 
menos en parte, obtenía beneficios. Según G upta y Pirsch (2006), este razonamiento 
explica su hallazgo de que el escepticismo del consumidor hada las motivadones de 
la empresa no influye negativamente en su actitud hacia la asociadón empresa-causa 
social ni sobre la intención de compra de productos en una campaña de McC.
Así las cosas, y en base a la revisión efectuada, se plantea la siguiente hipótesis de 
estudio:
H 4: Ltf atribución de motivadones altruistas de la empresa realizada por el consumidor influye 
directa y  positivamente en la imagen de RSC.
Asimismo, también cabe esperar una reladón directa y positiva entre la atribudón 
de motivadones y la credibilidad de la empresa. E n  efecto, a medida que se atribuye 
que una empresa está movida por intereses extrínsecos o de carácter altruista, su 
credibilidad como fuente en los procesos de com unicadón de la RSC aumenta, 
mejorando su poder persuasivo, y de este modo, la proyecdón d e  imagen de RSC. 
Este hecho es consistente con la literatura de persuasión tradicional y de psicología 
social, que demuestra que un emisor que no tiene un interés propio en la causa 
promovida, es percibido como más digno de confianza y persuasivo (Hovland, Janis 
y Kelley, 1953). Del mismo modo, Rifon, Choi, Trimble y Li (2004) y Becker-Olsen, 
Cudmore y Hill (2006) demuestran empíricamente en sus trabajos que la atribución 
de motivaciones altruistas influye positivamente en la credibilidad de la empresa 
cuando comunica sus acdones de responsabilidad social
En resumen, cuando se realizan comunicaciones de ciudadanía corporativa, una 
organización empresarial que es percibida como altruista es más persuasiva también 
porque es más creíble “en eso de ser socialmente responsable” . Así, se puede 
plantear una nueva hipótesis de trabajo:
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H Sa: JLz atribución de motivaciones altruistas de la empresa influye directa y  positivamente en la 
credibilidad de la misma.
Figura 2.6: La formación de imagen RSC: el papel de la atribución de motivaciones de 
la empresa realizada por el consumidor
ConQ. Func. Y Cong. Simb.
Credibilidad Imagen de RSC
Atrib. mot altruistas
Fuente: elaboración propia
2.3.3 La credibilidad de la empresa
Hasta ahora se ha revisado el funcionamiento de dos variables moderadoras del 
proceso de transferencia de asociaciones producido por la comunicación de la RSC, 
la congruencia empresa-causa social y la atribución que hace el consumidor de los 
motivos que han llevado a la empresa a colaborar con una causa de interés social, y 
publicitar posteriormente esa colaboración. Se ha visto que la percepción de una alta 
congruencia entre empresa-producto y la causa social, así como la atribución de 
motivaciones altruistas en la empresa, influyen directa y positivamente en la 
generación de imagen de RSC en la mente del consumidor -se transmiten más 
asociaciones de RSC-, y también indirectamente a través del efecto positivo que 
tienen sobre una variable moderadora clave de este proceso de transferencia de 
imagen, la credibilidad del anunciante, es decir, la credibilidad de la empresa. E n  este 
apartado se revisa el funcionamiento de la variable credibilidad de la fuente en la 
comunicación persuasiva y su influencia en la transferencia de imagen de RSC en la 
comunicación de la RSC.
Algunas aportaciones teóricas han puesto de manifiesto el papel que cumple la 
credibilidad de la empresa en las respuestas de los individuos ante prácticas 
comunicativas de responsabilidad social corporativa. Por ejemplo, Osterhus (1997), 
dentro de su modelo general de funcionamiento de las estrategias pro-sodales de 
influencia del consumidor, plantea que la credibilidad y la confianza en la empresa 
son variables moderadoras del proceso de traslación de una influencia normativa en 
comportamiento: el que la empresa sea creíble aumenta la posibilidad de que una
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norma personal de actuación pro-sodal se traslade a un comportamiento pro-social a 
iniciativa de la empresa. Del mismo m odo, Varadarajan y Menon (1988) establecieron 
que la construcción de credibilidad de la empresa es un punto crítico dentro un 
programa de McC.
Hoeffler y Keller (2002) también establecen que la credibilidad de la marca, 
definida en términos de competencia, honestidad y simpatía por Keller y Aaker 
(1992), es un antecedente necesario para la construcción de valor de marca a través 
del marketing social corporativo. Para estos autores, las empresas parten de una 
posición de desventaja respecto a las causas sociales y organizaciones no lucrativas, 
con mucha mayor credibilidad a la hora de promover iniciativas sociales -son 
“prescriptoras de lo solidario”, en palabras de Olivares, 2000-; así, la empresa busca 
posicionarse junto a la causa social, buscando que dicha “credibilidad social” de la 
O N L aumente su propia credibilidad (a través de un proceso de aprendizaje 
asociativo, como proponen Till y Nowak, 2000).
Existe una gran tradición en la investigación sobre el estudio del “efecto fuente” 
en la comunicación persuasiva, concretamente en la publicidad (Aaker y Myers, 1984; 
Bigné, 1992). En publicidad, la fuente de un  mensaje se puede referir a varias 
dimensiones. Bigné (1992) distingue cuatro tipos de fuentes en los mensajes 
publicitarios: personajes utilizados en el anuncio, el propio producto o servicio que se 
anuncia, la marca u  organización que promueve el anuncio y el medio en que se 
incluye el anuncio. La credibilidad es la propiedad de la fuente que más influencia 
tiene en su poder persuasivo.
E n las estrategias comunicativas de aprendizaje asociativo, como el endorsement de 
productos, Tas dos fuentes de credibilidad más relevantes son el anunciante o 
empresa -credibilidad corporativa- y el endorser -celebridad, experto, terceras 
organizaciones o causa social- (credibilidad del endorser). Lafferty y Goldsmith (1999), 
Goldsmith, Lafferty y Newell (2000) y Lafferty, Goldsmith y Newell (2002) 
proponen a través de su modelo de credibilidad dual los efectos producidos por 
ambas fuentes, y los resultados de comunicación que producen. Estos autores, 
siguiendo a Herbig y Milewicz (1995) y Fombrum (1996) consideran el concepto de 
credibilidad corporativa muy próximo al de reputación corporativa, aunque no sea 
exactamente lo mismo (la reputación es un concepto más amplio, que incluye a la 
credibilidad de la empresa), desmarcándose de otros autores que los consideran 
conceptos sinónimos -por ejemplo, Goldberg y Hartwick, 1990-.
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Lafferty y Goldsmith (1999), Goldsmith, Lafferty y Newell (2000) y Lafferty, 
Goldsmith y Newell (2002) parten del modelo de antecedentes de la actitud hada el 
anundo -A a- de Mackenzie y Lutz (1989), modelo que incluye como variables 
antecesoras de la actitud hacia el anundo la credibilidad del anunciante y la actitud 
hada el anunciante, reladonadas entre sí de forma directa y positiva. Según este 
modelo, la A a afecta directamente la actitud hacia la marca -Am-, y ésta la intención de 
compra de productos —IC-.
Los resultados más significativos hallados tras el contraste del modelo de 
credibilidad dual, que aparece representado en la figura 2.7, fueron los siguientes: (1) 
el efecto de la credibilidad del endorser sobre la A a fue más fuerte que el efecto 
equivalente de la credibilidad corpprativa sobre la A a; (2) el efecto general de la 
credibilidad corporativa sobre la Am fue más fuerte que el efecto de la credibilidad del 
endorser sobre dicha variable y (3) solamente la credibilidad corporativa tuvo un efecto 
significativo sobre las intenciones de compra.
Figura 2.7: Modelo de credibilidad dual: relación entre credibilidad del endorser, 
credibilidad corporativa y reacción a la publicidad. Goldsmith, Lafferty y Newell, 2000
Actitud hada el anundo (Aa)
Actitud hada la marca (Am)
Intendones de compra (IC)
Credibilidad del 
endorser
Credibilidad
corporativa
Fuente: Goldsmith, Lafferty y Newell, 2000
La conclusión a la que llegan los autores es que la credibilidad del endorser y la 
credibilidad corporativa operan de forma independiente a la hora de persuadir a los 
consumidores. La credibilidad del endorser tiene mucha mayor influencia en cómo los 
consumidores evalúan el anuncio o la comunicación en sí misma, y sus efectos sobre 
la actitud hacia la marca y las intenciones de compra vienen siempre mediados por la 
actitud hacia el anuncio; mientras, la credibilidad del anunciante -credibilidad 
corporativa- influye mucho más en cómo es vista la marca y la empresa en sí -actitud 
hacia la marca-, y en las intenciones de compra de sus productos.
Siguiendo la lógica del aprendizaje asociativo, cabría espetar una relación positiva 
entre la credibilidad del endorser y la credibilidad de la empresa. E l que un endorser sea 
creíble y se posicione junto a una empresa haría que la credibilidad de ésta pudiera
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aumentar. Si embargo esta relación, al menos hasta lo que conocemos, no ha sido 
estudiada por la literatura; en ninguna de las investigaciones sobre la credibilidad 
corporativa y de endorsen realizada por el grupo de trabajo formado por Lafferty, 
Goldsmith y Newell se plantean la posible relación entre ambos tipos de fuentes de 
credibilidad.
E n todo caso, dado que el objetivo de nuestra investigación es conocer cómo 
afectan estas variables a la imagen de la empresa, los resultados obtenidos por estos 
autores nos invitan a centramos únicamente en la revisión de los efectos producidos 
por la credibilidad de la empresa o credibilidad corporativa, ya que parece que dentro 
de la comunicación de la RSC la fuente de credibilidad que debe moderar la 
generación de imagen corporativa es la propia empresa o anunciante, que influiría 
directamente en la AM, y no la causa social, que en su función de endorser influiría en la
Aa.
2.3.3.1 Concepto de credibilidad de la fuente: componentes de la credibilidad
E n apartados anteriores se ha revisado cómo uno de los elementos que moderan 
la capacidad persuasiva de un proceso comunicativo es la naturaleza del emisor o 
fuente del mensaje (Hovland, Janis y Kelley, 1953), junto al mensaje, el canal y el 
contexto comunicativo. Estos mismos autores proponen que las cuatro 
características de la fuente que tienen influencia en su poder persuasivo son su grado 
de credibilidad, su atractivo social o físico, su grado de similitud con el receptor del 
mensaje, y el poder que detente en la comunicación, demostrando además que, de 
estas cuatro características, es la credibilidad de la fuente la que mayor influencia 
tiene sobre la persuasión.
Una de las grandes novedades que introdujo la aportación de Hovland, Janis y 
Kelley (1953) fue considerar la credibilidad de la fuente como un constmcto 
multidimensional. Los autores propusieron en su modelo de credibilidad de la fuente 
dos componentes básicos: (1) la pericia o competencia de la fuente -expertise-, y (2) su 
grado de honestidad y sinceridad -trustmrthiness-. De hecho, Hovland, Janis y Kelley 
(1953, p. 21) definen la credibilidad de la fuente como “el grado de competencia y  
honestidad de la fuente percibido por el receptorfC. La pericia o competencia es definida como 
“el grado en que un comunicador es percibido como una fuente de aserciones válida?' y la 
honestidad como “el grado de confianza en la intención del comunicador de transmitir las 
aserciones que considera más v á lid a (Hovland, Janis y Kelley, 1953, p. 21). E l modelo de
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credibilidad de la fuente de Hovland, Janis y Kelley (1953) contrasta con el modelo 
del atractivo de la fuente propuesto por McGuire (1985), en donde variables como la 
familiaridad y similitud con el receptor, y el atractivo y agrado -Ukability- de la fuente, 
desplazan a la credibilidad como factores clave de la efectividad de una fuente 
persuasiva.
Varios trabajos han analizado la estructura interna del constructo credibilidad de la 
fuente, en aras a proponer una escala de medición de la variable. Aunque el modelo 
de credibilidad de la fuente de Hovland, Janis y Kelley (1953), con sus componentes 
de competencia y honestidad, ha sido el más influyente en la literatura posterior 
(Goldberg y Hartwick,1990; Goldsmith, Lafferty y Newell, 2000; Newell y 
Goldsmith, 2001; Lafferty, Goldsmith y Newell 2002; Erdem y Swait, 2004), otros 
autores, inspirados en el modelo de atractivo de la fuente de McGuire (1985), han 
considerado el atractivo como una variable incluida dentro del constructo 
credibilidad de la fuente, en lugar de considerarla como una variable independiente 
de éste (Ohanian, 1990; Keller y Aaker, 1992; Maathuis, Rodenburg y Sikkel, 2004).
Por ejemplo, McCroskey (1966) propone la existencia de dos factores, la autoridad 
y el carácter de la fuente. Tal y como es medida la autoridad, con ítems como 
“experto”, “inteligenti*, “informado” o “cualificado”; y tal y como es medido el 
componente carácter, con ítems como “honesto”, “amistoso”, “agradable* o ílegoístd\ nos 
encontramos con unos componentes asimilables a los de competencia y honestidad 
respectivamente, tal y como proponen Hovland, Janis y Kelley (1953). Por su parte, 
Ohanian (1990), valida una escala de tres dimensiones -competencia, honestidad y 
atractivo- para medir la credibilidad del endorser; en concreto de celebridades. Newell 
y Goldsmith (2001) reducen la credibilidad corporativa a dos componentes, la pericia 
y la honestidad, aduciendo que el atractivo, que es una variable referida a 
características personales, no es aplicable cuando se trata de medir la credibilidad de 
una organización, en este caso de empresas.
Una de las más interesantes aproximaciones empíricas que ha tratado de averiguar 
qué dimensiones se deben incluir en el concepto credibilidad ha sido el estudio de 
Maathuis, Rodenburg y Sikkel (2004). Estos autores, constatando la divergencia de 
aproximaciones que se han realizado respecto al constructo credibilidad, tratan de 
conocer qué dimensiones se pueden distinguir en las respuestas de los individuos 
ante la pregunta básica 11 qué significa para ti que X  es creíbli\ siendo X  un listado de 
organizaciones e individuos de diversa índole y caracterización, clasificadas en cuatro 
grupos: organizaciones gubernamentales y no lucrativas, organizaciones
empresariales, medios de comunicación social e individuos.
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Los autores utilizan una escala con ítems referidos a las tres dimensiones más 
recurrentes que han aparecido en la literatura como componentes del constructo 
credibilidad: competencia, honestidad y atractivo —se basan, por tanto, en el modelo 
del atractivo de la fuente de McGuire (1985). Maathuis, Rodenburg y Sikkel (2004) 
no sólo se preguntan si cada uno de estos conceptos realmente representan tres 
dimensiones diferenciadas del constructo credibilidad, sino, además, si el significado 
del constructo credibilidad es diferente según el objeto —la fuente- al que se asocie.
Los resultados del trabajo son los siguientes. En primer lugar, tras la realización de 
un análisis factorial exploratorio para cada uno de los 36 objetos -organizaciones e 
individuos- sobre los que se analiza su credibilidad, en 24 de ellos aparecen 
únicamente dos factores explicativos de dicho constructo. Forzando una solución 
con dos factores para los 36 objetos, la interpretación de los factores es la misma 
para cada uno de ellos: (1) un factor que siempre incluye los ítems “tiene mucha 
experiencia (el ítem más representativo del factor), “es capa£* y “es experto”', y (2) otro 
que siempre incluye los ítems “es simpático** (el más representativo), “es atractiva y “le 
da a uno sensación de seguridad*. Los ítems “es de fiar1* y “es sólido** en ocasiones 
pertenecen al primer factor, y en ocasiones al segundo. La interpretación que los 
autores dan de los resultados es la existencia de un factor de tipo racional, basado en 
consideraciones meramente cognitivas -“es experto”, “tiene experiencid*, “es capa^-, que 
se asimila al componente denominado competencia po r la literatura tradicional; y un 
segundo factor de naturaleza emocional, formado por consideraciones emotivas -“es 
simpático”, “es atractivo”, “me da seguridad*-, que se correspondería con el clásico 
componente atractivo de la fuente. E l componente honestidad o sinceridad, 
dependiendo del objeto referido, en ocasiones se incluye en el componente racional, 
y en otras en el componente emocional; es decir, que en función del objeto en 
cuestión, los individuos determinan su honestidad y sinceridad a través de 
evaluaciones cognitivo-racionales o emotivo-afectivas.
Además, los autores realizan un análisis de regresión para cada uno de los 36 
objetos analizados, tratando de averiguar qué componente -racional o emocional- 
tiene más peso proporcionalmente a la hora de explicar su credibilidad. Tras este 
anáfisis, se obtiene que en la credibilidad de la mayoría de las organizaciones 
empresariales analizadas -14 de 16-, posee más peso el componente emocional que el 
racional. Una debilidad del estudio, sin embargo, es que en su anáfisis de regresión 
los autores no incluyen el componente honestidad en ninguno de los dos 
componentes racional o emocional, tratados exclusivamente a través de sus ítems 
más representativos -experiencia y simpatía, respectivamente-. De esta manera, no se
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analiza directamente si a la hora de juzgar la credibilidad de una empresa, la 
honestidad se tiende a percibir a través de evaluaciones cognitivas o afectivas. Ahora 
bien, un análisis más pormenorizado de cada uno de los factoriales exploratorios 
realizados para explicar la credibilidad de las organizaciones empresariales, da como 
resultado que el ítem más representativo del componente honestidad —“es de Jiar>,~ 
aparece mayoritariamente en el componente emocional -12 de 16 organizaciones 
empresariales analizadas-.
Así, se pueden sacar algunas conclusiones importantes del trabajo de Maathuis, 
Rodenburg y Sikkel (2004). E n  primer lugar, según estos autores la credibilidad es un 
constructo formado por dos factores dominantes, uno de carácter racional asimilable 
al tradicional componente de competencia expuesto por Hovland, Janis y Kelley (1953), 
y otro de naturaleza emocional, asimilable al componente atractivo de la fuente 
propuesto por McGuire (1985). La honestidad, a pesar de no representar un 
componente independiente de la credibilidad de la fuente, sí tiene relevancia en su 
construcción, con la particularidad de que, en función del objeto referido, aparece en 
ocasiones integrando el componente racional junto a la pericia, y en otras el 
componente emocional junto al atractivo de la fuente.
E n  segundo lugar, de la investigación de Maathuis, Rodenburg y Sikkel (2004) se 
desprende que la honestidad de una empresa tiende a formar parte del componente 
emocional o afectivo de la credibilidad, y lo que es más importante, que cuando se 
trata de. una organización empresarial, el factor emocional tiene más peso que el 
racional a la hora de evaluar su credibilidad. Esta última hipótesis de trabajo ha sido 
confirmada por Erdem y Swait (2004), que demuestran que la honestidad de la 
empresa -componente emocional- tiene mayor peso e influencia que la competencia - 
com ponente racional- en los efectos de la credibilidad de la fuente sobre las 
probabilidades de consideración y elección de una marca po r parte de los 
consumidores.
E n  resumen, hoy en día en el ámbito académico existe unanimidad sobre la 
multidimensionalidad del constructo credibilidad de la fuente, aunque sigue sin existir 
consenso sobre qué dimensiones conforman dicho constructo. La concepción más 
clásica del constructo credibilidad de la fuente, basada en la aportación seminal de 
Hovland, Janis y Kelley (1953), distingue dos dimensiones en el constructo: la 
competencia y la honestidad. E n  segundo lugar, otros autores, trabajando sobre el 
modelo del atractivo de la fuente de McGuire (1985), proponen la adición de esta 
nueva dimensión al constructo credibilidad, que quedaría conformado por tres 
dimensiones: competencia, honestidad y atractivo. El trabajo de Ohanian (1990) es el
- 152 -
CAPÍTULO 2: LA FORMACIÓN DE IMAGEN A TRAVÉS DE LA COMUNICACIÓN DE LA RSC
más representativo de esta comente. E n  último lugar, la aportación de Maathuis, 
Rodenburg y Sikkel (2004) se sitúa entre ambas concepciones, admitiendo la 
existencia de únicamente dos dimensiones en el constructo, una basada en juicios 
cognitivos o racionales —que se asimila a la competencia- y otro de carácter emotivo 
—que, para las organizaciones empresariales, supone una combinación de los 
componentes de atractivo y honestidad de la fuente.
2.3.3.2 Credibilidad de la fuente y  persuasión
Una vez revisado qué componentes intervienen en el constructo credibilidad de la 
fuente, cabe preguntarse cómo funciona ésta -cómo influye- en la comunicación 
persuasiva. La hipótesis más contrastada, convenientemente documentada y aceptada 
empíricamente, ha sido el considerar que, en ausencia de influencia de otras variables, 
una fuente creíble es una fuente con mayor poder persuasivo, o dicho de otro modo, 
que la credibilidad de la fuente influye directa y positivamente en el cambio de 
actitudes, en la persuasión.
La teoría de la persuasión de Hovland, Janis y Kelley (1953), la teoría de respuesta 
cognitiva de Greenwald (1968) o la teoría de la acción razonada de Fishbein y Ajzen 
(1975) ofrecen argumentación teórica que ampara dicha hipótesis. Por ejemplo, 
según Greenwald (1968), una fuente creíble tiende a inhibir la generación de 
contraargumentaciones frente al juicio del emisor (juicios propios o juicios 
autogenerados), por lo que, con una fuente creíble, es más probable que el sujeto sea 
persuadido a través de los juicios contenidos en la comunicación -los de la fuente-. 
Del mismo modo, para Fishbein y Ajzen (1975) una fuente de alta credibilidad 
influye en la persuasión a través de su impacto positivo en la tendencia de los sujetos 
a aceptar la argumentación persuasiva.
Ahora bien, la literatura en comunicación y psicología social se ha preocupado de 
investigar las posibles excepciones que se puedan producir ante esta hipótesis de 
partida. Como señalan Dholakia y Stemthal (1977) citando estudios anteriores, ciertas 
condiciones de la comunicación provocan que una fuente creíble sea igual de 
persuasiva que una fuente de baja credibilidad. Entre estas condiciones se 
encuentran, por ejemplo, que la fuente defienda una posición utilizando argumentos 
que no son familiares al receptor, que la audiencia sea de carácter autoritario, que ésta 
tenga cierto control sobre la comunicación, o que la comunicación se produzca en 
una situación amenazadora.
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D e entre las condiciones de la comunicación que moderan el efecto positivo de 
una fuente creíble sobre la persuasión, dos de ellas parecen de cierta relevancia a la 
hora de establecer hipótesis respecto al papel de la credibilidad del anunciante en la 
comunicación de la RSC: (1) la posición inicial del receptor respecto a la posición 
defendida por el emisor (Dholakia y Stemthal, 1977; Stemthal, Dholakia y Leavitt, 
1978; Harmon y Coney, 1982); y (2) la implicación del receptor con el mensaje y el 
procesamiento de la información (Petty y Cacdoppo, 1986; Chaiken, 1980).
E n primer lugar, la teoría de respuesta cognitiva sirve también de marco teórico 
para fundamentar la hipótesis de que una fuente de baja credibilidad pueda ser igual o 
más persuasiva que una fuente creíble, siempre que se modifique el supuesto inicial 
del que parte Greenwald (1968). Así, Dholakia y Stemthal (1977), Stemthal, Dholakia 
y Leavitt (1978) o Harmon y Coney (1982) demostraron que la posición inicial del 
receptor del mensaje influye en el efecto de la credibilidad de la fuente sobre la 
persuasión. D e este modo, estos trabajos demostraron que cuando el receptor tiene 
una posición favorable respecto al contenido del mensaje persuasivo, una fuente de 
baja credibilidad es más persuasiva que una de alta credibilidad.
Estos autores no niegan la validez de la argumentación y demostración empírica 
de la hipótesis tradicional -mayor credibilidad genera mayor persuasión-, pero 
plantean que dicha hipótesis sólo es útil, según la teoría de respuesta cognitiva, 
cuando el receptor tiene una posición contraria o desfavorable respecto al mensaje, 
posición de partida de Greenwald (1968) al formular y testar la hipótesis tradicional.
La argumentación que ofrecen Dholakia y Stemthal (1977), Stemthal, Dholakia y 
Leavitt (1978) y Harmon y Coney (1982) es la siguiente: según la teoría de respuesta 
cognitiva, de igual modo que una fuente de alta credibilidad inhibe la generación de 
pensamientos o juicios propios, una fuente de baja credibilidad activa dicha 
generación. Efectivamente, ante una fuente de baja credibilidad, aquellos individuos 
que favorezcan de partida la cuestión defendida por el emisor, sentirán necesidad de 
asegurarse que la posición con la que están de acuerdo está siendo adecuadamente 
presentada por la fuente, produciendo una mayor cantidad de juicios propios; de esta 
manera, estos individuos generarán más argumentos de apoyo, y serán más 
persuadidos. Así, según esta hipótesis, en el caso de la comunicación de la RSC, 
aquellos individuos que se sientan inicialmente más favorables a que la empresa 
colabore socialmente se verán menos influidos por una empresa creíble, o al menos, 
esta alta credibilidad no tendrá un efecto significativo en la persuasión.
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Así las cosas, la pregunta que cabe hacerse respecto al papel de la credibilidad de 
la fuente en la comunicación de la RSC es si, en este tipo de comunicaciones, los 
sujetos suelen mantener una posición inicial favorable o desfavorable ante el 
contenido central del mensaje, a saber, que la empresa colabora con una causa social 
y expresa una voluntad de compromiso social. Una respuesta rápida a esta pregunta a 
la luz de la situación actual de investigación (MORI, 2004; PriceWaterhouseCoopers, 
2005) nos llevaría a dar una respuesta afirmativa, planteando que los consumidores sí 
valoran y favorecen este tipo de vinculaciones sociales de las empresas.
Ahora bien, un análisis más detenido de esta cuestión nos ofrece otra respuesta: 
en efecto, los individuos son favorables a que las empresas sean socialmente 
responsables, pero inicialmente son escépticos ante esta evaluación (Forehand y 
Grier, 2003; Dean, 2003). Esto se debe a que, dada la naturaleza lucrativa original de 
una organización empresarial, los sujetos necesitan procesar más activamente una 
comunicación de la RSC en aras a emitir un juicio respecto a su compromiso social 
(Becker-Olsen, Cudmore y Mili, 2006); este procesamiento produce pensamientos 
respecto a las causas y motivos de la empresa, partiendo de la creencia intuitiva de 
que las iniciativas sociales de las empresas están motivadas por intereses egoístas 
(Speed y Thompson, 2000; Webb y Mohr, 1998).
Este escepticismo inicial del consumidor inherente a la comunicación de la RSC - 
que podría asimilarse a una posición desfavorable respecto a la posición de la fuente- 
hace que pueda plantearse que en este tipo de comunicaciones, una fuente de alta 
credibilidad será más persuasiva, porque inhibirá la generación de juicios propios - 
más escépticos- y facilitará la persuasión a través de los juicios referidos en la 
comunicación.
E n  segundo lugar, el modelo de probabilidad de elaboración de Petty y Cacioppo 
(1986) y el modelo heurístico-sistemático de Chaiken (1980) también ofrecen 
argumentación teórica sólida a la hipótesis de que una fuente creíble puede no tener 
influencia positiva en la persuasión. Estos modelos ayudan a comprender cuándo 
tendrá efecto la influencia de la credibilidad -sea esta positiva o negativa-; la dirección 
de este efecto es explicable a través del marco teórico de accesibilidad-diagnosticidad 
de la información (Feldman y Lynch, 1988; Lynch, Marmorstein y Weigold, 1988).
Como se comentó con anterioridad, la implicación del sujeto a la hora de procesar 
el mensaje es una variable clave que determina qué ruta hacia la persuasión seguirá el 
individuo. Una alta implicación provoca que se siga la ruta central, enfocándose en el 
análisis pormenorizado del contenido del mensaje; y una baja implicación hace que el
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individuo genere juicios utilizando heurísticos, entre ellos las características de la 
fuente -por ejemplo, su credibilidad-. Según esta aproximación teórica, Petty, 
Cadoppo y Schumann (1983) o Chaiken y Maheswaran (1994) han demostrado que 
en condiciones de alta implicación del sujeto, una fuente de alta credibilidad -en su 
estudio, una celebridad de alto atractivo- no influye en la persuasión. Lo contrario 
también es demostrado en el estudio de Petty, Cacioppo y Schumann (1983): una 
fuente de baja credibilidad tampoco tiene influencia en la persuasión en condidones 
de alta implicadón del sujeto. La explicación a estos resultados es simplemente que la 
credibilidad de la fuente es una inform adón que el individuo tiende a no procesar ni 
utilizar para emitir un juido en condidones de alta implicadón, centrado como está 
en el contenido del mensaje.
Respecto a la comunicadón de la RSC, la argumentadón es idéntica. A  la hora de 
comunicar iniciativas sociales, la credibilidad de la empresa —heurístico- tendrá 
influencia cuando el grado de implicadón y la capaddad de procesamiento de 
inform adón del sujeto sean bajos -procesamiento heurístico o por ruta periférica-. 
Ahora bien, ya que el grado de credibilidad de la fuente aumenta la diagnostiddad de 
este heurístico -fuentes más creíbles son más diagnósticas-, cabe esperar que fuentes 
más creíbles aumenten la capaddad persuasiva de la comunicadón.
Así las cosas, basándonos en las argumentadones anteriores, podemos establecer 
una hipótesis de estudio referida al efecto de la credibilidad de la fuente sobre la 
generación de imagen en la comunicadón de la RSC:
H 6a: h a  credibilidad de la empresa influye directa y  positivamente en la imagen de RSC.
Además, tras la revisión teórica efectuada en este apartado, y en base a los 
resultados obtenidos por Maathuis, Rodenburg y Sikkel (2004) y Erdem  y Swait 
(2004) respecto al diferente peso e influencia de sus componentes en los efectos de la 
credibilidad de una empresa sobre las respuestas de sus públicos, cabe plantear una 
nueva hipótesis de trabajo que complemente a H 6a:
H ^: JSl componente emocional (honestidad) de la credibilidad influye en mayor grado sobre la 
imagen de RSC que el componente raáonal (competencia).
Por último, la revisión de literatura respecto a la hipótesis de congruencia y la 
revisión del concepto de credibilidad posibilita concretar las hipótesis H 3 y H 5. Según 
los trabajos de Till y Busler (1998; 2000), la pericia o competencia del endorser -el
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grado en que sea percibido como experto- tiene mayor relevancia en el 
funcionamiento de la hipótesis de congruencia que su atractivo. Según Till y Busler
(2000) una fuente atractiva será más efectiva como endorser de un producto utilizado 
para incrementar el atractivo del individuo no porque sea atractiva de por sí, sino 
porque es percibida como más hábil y experimentada en eso de “ser atractivo”; es su 
pericia en ser atractivo lo que más persuade al consumidor, no que sea atractivo de 
por sí.
Así, en base a estas aportaciones de Till y Busler (1998; 2000), se podría plantear la 
hipótesis de que la congruencia empresa-causa social —funcional o simbólica-, en 
cuanto que se determina utilizando la información referida a la competencia del 
endorser; afecta en mayor grado al componente racional de la credibilidad de la 
empresa que al componente emocional. D e este modo:
H3de: luz congruencia empresa-causa social (d) funcional y  (e) simbólica inflige en mayor grado en el 
componente racional (competencia) de la credibilidad de la empresa que en el componente emocional 
(honestidad).
D e forma análoga a H 3, cabe esperar que la atribución de motivaciones altruistas 
de la empresa no influya del mismo modo a los componentes honestidad y 
competencia de la credibilidad de la empresa. La atribución de motivaciones es un 
indicador que servirá a los sujetos para evaluar la honestidad, sinceridad y buena fe 
de la empresa a la hora de desarrollar su campaña comunicativa de RSC (Varadarajan 
y Menon, 1988; Drumwright, 1996; Webb y Mohr, 1998; Polonsky y Speed, 2001). Si, 
como se ha visto en el trabajo de Maathuis, Rodenburg y Sikkel (2004), la honestidad 
de la empresa integra el componente emocional de su credibilidad, cabe esperar que 
la atribución de motivaciones altruistas de la empresa influya en mayor proporción en 
dicho componente, y no en el racional o cognitivo. Así:
H5b: La atribución de motivaciones altruistas de la empresa inflige en mayor grado en el componente 
emocional (honestidad) de la credibilidad de la empresa que en el componente racional (competencia).
D e este modo, para finalizar, las influencias sobre la imagen de RSC en la 
comunicación de la RSC se completan con el efecto positivo de la credibilidad de la 
empresa, lo que permite seguir construyendo el modelo conceptual planteado en esta 
tesis doctoral -figura 2.8-:
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Figura 2.8: La formación de imagen RSC el papel de la credibilidad de la empresa
Cong. Func. Y C o n g . Simb.
Credibilidad Imagen de RSC
Atrib. m ot altruistas
Fuente: elaboración propia
2.3.4 La im plicación com o variable m oderadora del procesam iento  de 
inform ación
El punto de partida utilizado en esta tesis doctoral para describir y revisar 
teóricamente el procesamiento de información producido por la comunicación de la 
RSC ha sido el enfoque de aprendizaje asociativo basado en el paradigma del 
condicionamiento clásico. Se ha postulado que el modelo de transferencia de 
significados propuesto por McCraken (1986; 1989) es aplicable al proceso producido 
cuando la empresa comunica una voluntad de compromiso social a través de su 
vinculación a una causa social.
Tal y como se ha definido, la comunicación de la RSC supone la presentación de 
la propia marca asociada a una causa de interés social como mecanismo de 
proyección de una voluntad de comprom iso social; en esencia, la empresa busca 
persuadir a sus públicos a través de su asociación a un elemento extem o, la causa 
social. Por ello, es lógico pensar que el m odo en que se procesan éstas 
comunicaciones por los públicos, y el peso que ambos estímulos (marca-producto, 
causa social) tienen en dicho procesamiento, influirá en cómo se percibe finalmente 
la imagen de RSC.
Como se ve, y dada la naturaleza del proceso de persuasión que se produce a 
través del uso de la comunicación de la RSC, las aportaciones realizadas en base a los 
modelos de procesamiento dual de información son muy útiles para predecir cómo 
se genera imagen de RSC a través de este tipo de comunicaciones. E n  efecto, 
siguiendo las aportaciones de Petty y Cacioppo (1986) y Chaiken (1980), los modelos 
de procesamiento dual predicen que la cantidad de imagen de RSC generada en la 
audiencia por una comunicación de la RSC dependerá de la ruta hacia la persuasión 
que hayan seguido los individuos en el procesamiento de dicha comunicación.
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D e este modo, el estudio y revisión de la variable implicación se revela como 
absolutamente pertinente a la hora de desarrollar un modelo teórico de formación de 
imagen de RSC en el ámbito que nos ocupa. N o se puede concluir este capítulo 
segundo sin revisar e incluir en el modelo conceptual propuesto el efecto de la 
implicación del sujeto respecto a los dos estímulos intervinientes en dichas 
comunicaciones -marca-producto, causa social-, ya que dicha implicación influirá en 
la cantidad de elaboración existente en el procesamiento de la información, y por lo 
tanto, en cómo se procesa la comunicación, bien por ruta central o sistemática o bien 
por la vía periférica o heurística. E n  apartados anteriores se ha avanzado el 
funcionamiento de esta variable, pero será en este apartado donde se profundizará en 
su naturaleza y se formularán las pertinentes hipótesis de trabajo, cerrando la 
propuesta de modelo conceptual de formación de imagen de RSC desarrollada en 
este segundo capítulo.
2.3.4.1 La implicadón en elprocesamiento de información
Como se revisó en el apartado 2.2.1.2, los modelos de procesamiento dual 
aparecen como una alternativa teórica al enfoque cognitivo en el estudio de la 
persuasión, criticados por adoptar un concepto de persuasión como proceso que 
exige una profunda elaboración cognitiva por parte de los receptores. E l HSM y el 
ELM ponen de manifiesto que, bajo ciertas condiciones que influyen en el grado de 
elaboración del procesamiento de la información realizada por el sujeto, el cambio de 
actitudes —persuasión- se produce no por una evaluación racional, sistemática y 
diligente del contenido de mensaje, sino a través de la evaluación de otros elementos 
extemos al mismo -fuente, contexto, canal, etc.- utilizados como heurísticos o reglas 
simples de decisión.
D e entre estas condiciones de la comunicación que influyen en el grado de 
elaboración realizado por los sujetos destaca la implicación o motivación del sujeto 
en el procesamiento de la información. Los modelos de procesamiento dual postulan 
que, a medida que aumenta la relevancia o implicación personal con el tema, asunto u 
objeto del mensaje, la persuasión se produce a través de ruta central o sistemática. 
Esto es así porque en dicha situación se hace más necesario construir una opinión 
razonada y verídica sobre el mismo -el umbral de suficiencia es más elevado, en 
lenguaje propio del HSM-, motivándose el individuo a asignar los recursos cognitivos 
requeridos para evaluar de maneta más formal y profunda la verdadera naturaleza del
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objeto del contenido del mensaje -buscando información más diagnóstica, aunque 
sea menos accesible-.
Si, por el contrario, el grado de implicación es bajo, el individuo se contentará 
evaluando el objeto a través de heurísticos, menos diagnósticos pero más accesibles, 
produciéndose la persuasión por ruta periférica. Esta predicción de la influencia de la 
variable implicación en el procesamiento de información propuesta por los modelos 
de procesamiento dual ha sido demostrada empíricamente en varias ocasiones (Petty, 
Cacioppo y Schumann, 1983; Chaiken y Maheswaran, 1994; Igartúa, Corral y Villar, 
2000; Rodríguez, Del Barrio y Castañeda, 2003; Montoro, Luque, Rodríguez y 
Fuentes, 2005).
Dada la importancia de la variable implicación, se explica que paralelamente al 
desarrollo conceptual de los modelos de procesamiento dual se haya desarrollado una 
línea de investigación alrededor del propio constructo implicación, estudiando qué es, 
cómo se puede definir y cómo puede ser medido (Lastovicka y Gardner, 1978; Petty 
y Cacioppo, 1979; Greenwald y Leavitt, 1984; Zaichkowsky, 1985; Petty y Cacioppo, 
1990).
E l concepto de implicación se ha referido generalmente a la noción de relevancia 
o importancia personal de un objeto para un sujeto (Petty y Cacioppo, 1979; 
Greenwald y Leavitt, 1984). Según Petty y Cacioppo (1990), el aspecto crítico que 
hace que un mensaje sea de alta implicación para un sujeto es que sea relevante para 
su autoconcepto: “un mensaje percibido como relevante para m i valor de libertad,\ mi coche, mi 
hermana, o m i objetivo de obtener formación en un tema, será más implicante que un mensaje sobre 
tus valores, tus objetivos, tus relaciones o tus posesionef’ (Petty y Cacioppo, 1990; p. 368). 
Zaichkowsky (1985, p. 342) define la implicación de forma genérica como “la 
relevancia de un objeto percibida por un sujeto en base a sus necesidades, valores e intereses 
inherente? ’.
Una cuestión clave en el estudio de la variable implicación ha sido el delimitar 
sobre qué objeto se puede aplicar el concepto. Para Zaichkowsky (1985), parte de la 
discusión en tom o a qué es y cómo se puede medir la implicación se debe a que no 
existe consenso sobre el objeto al que puede ser aplicado el concepto. Esta autora 
establece que el constructo implicación se ha aplicado a tres objetos diferenciados en 
el ámbito de la investigación de los procesos de persuasión comercial: implicación 
con el producto, con el anuncio o con la decisión de compra.
D e estos objetos de implicación, la implicación hacia el producto es el enfoque 
más adecuado para el correcto desarrollo teórico, ya que, según Bigné y Sánchez
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(2001), es el que aporta la más clara especificación del contenido y el papel que juega 
la implicación en el comportamiento del consumidor.
A efectos de esta tesis doctoral, la pregunta que cabe formularse es, dada la 
naturaleza de la comunicación de la RSC, qué objetos de implicación hay que tener 
en cuenta en este tipo de comunicaciones. Según la investigación realizada en el 
ámbito de la publicidad con estrategias de endorsement de productos y organizaciones, 
además de la implicación con el producto, que tendrían pleno sentido en esta clase de 
comunicaciones, faltaría la inclusión del estímulo incondicionado como objeto de 
implicación -el endorser-. Así, en el caso de este trabajo doctoral, la implicación con la 
causa social —que ejerce la función de endorser-, debe tener una influencia propia y 
diferenciada en el procesamiento de la información.
En este punto, es de gran interés la aproximación conceptual que hacen 
MacKenzie y Lutz (1989) al constructo implicación. Estos autores diferencian dos 
objetos de implicación en su modelo de efectos de la publicidad: (1) la implicación 
con el mensaje publicitario -A.dvertising Message Involvement, AMI en sus siglas en 
inglés- y (2) la implicación con la ejecución publicitaria -A.dvertising Execution 
Involvement, AEI-. La AMI es un constructo paralelo al de implicación postulado por 
Petty y Cacioppo (1979) o Greenwald y Leavitt (1984), ya que se refiere a la 
implicación con el contenido de la comunicación. Mientras, la A EI refleja la cantidad 
de esfuerzo cognitivo que el individuo utiliza para procesar el contexto del mensaje, 
es decir aspectos del anuncio diferentes del mensaje como los elementos 
ejecucionales o las características de la fuente. En resumen, la AMI se refiere a los 
elementos de índole textual, y la A EI a los de índole contextúa!
Siguiendo a Petty y Cacioppo (1986), cuando la AMI sea alta, los individuos 
tenderán a evaluar su actitud hada la marca -Am-, que es el contenido del mensaje, a 
través de ruta central o sistemática. E n  este caso, las características o variables del 
propio mensaje -calidad de los argumentos, orden de los mismos, duradón del 
mensaje, etc.- serán lo que mayor influencia tendrá en la persuasión, y por tanto en la 
formación de la Am; por el contrario, las variables referidas al contexto del mensaje - 
fuente, endorser, elementos ejecudonales, etc.- perderán poder persuasivo, ya que 
tenderán a no ser procesadas.
Asimismo, cuando la A EI sea alta, cabe esperar un procesamiento central de los 
elementos o características contextúales o externos al mensaje; en caso de que la A EI 
sea baja, cabe esperar un procesamiento periférico de estos elementos (MacKenzie y 
Lutz, 1989). Para estos autores, la A EI tendrá gran influencia en la formación de la
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actitud hacia el anuncio -A a - , sobre todo en condiciones de baja AMI. Esto será así 
porque dependiendo del grado de A E I, la A a  tendrá unos antecedentes u  otros, según 
requieran de mayor o m enor esfuerzo cognidvo para su procesamiento.
La combinación de los cuatro posibles escenarios según el grado de implicación 
tipo AMI y A EI dan como resultado cuatro posibles rutas o caminos hacia la Am, en 
algunos de los cuáles tienen más peso los elementos centrales de la comunicación y 
en otros los periféricos. E n  los cuatro casos se sigue la secuencia jerárquica 
tradicional, según la cuál las cogniciones determinarían en algún grado las actitudes, y 
la actitud a la marca -Am - sería el único determinante de la intención de compra. Con 
ayuda de la figura 2.9 se explican los cuatro mecanismos de persuasión propuestos 
p o r MacKenzie y Lutz (1989), a la luz de un trabajo previo de Lutz (1985).
Figura 2.9: Mecanismos de persuasión basados en el anuncio. Lutz, 1985
BAJA AMI ALTA AMI
BAJA AEI
ALTA
AEI
Transferencia de afecto
* \
Ca ................. -  Aa
Cm ---------------- ► A;
Persuasión basada 
en el mensaie 
Ap .
X
\
X
Ca -------------- ----  Aa
Cm ---------------- ► Am
Transferencia de  
evaluación contextúa!
AP %
\
\
Ca ---------------- ► Aa
Cm ................. -► aÍ
Persuasión de 
mediación dual
AP s
X
X
X
Ca ---------------- ► Aa
Cm ---------------- ► Am
AP: actitud hacia la publicidad en general; actitud hacia el anunciante; estado de ánimo. 
Ca: pensamientos o cogniciones sobre el anuncio.
Cm: pensamientos o cogniciones sobre la marca.
Aa: actitud hacia el anuncio.
Am: actitud hacia la marca.
 ► Relaciones fuertes o significativas
 ► Relaciones débiles o no significativas F  T 1C
E l mecanismo de transferencia de afecto es aquel que se produce en condiciones 
de baja implicación con el mensaje y con su ejecución -AMI y AEI-. Es el 
mecanismo que representa la vía más periférica hacia la persuasión: los pensamientos
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o cogniciones sobre el anuncio o la marca no tienen ninguna influencia sobre las 
actitudes hada el anundo y hacia la marca. Ésta viene determinada 
fundamentalmente por la actitud hada el anundo, que a su vez está moderado por 
elementos más periféricos o heurísticos, como la actitud general hacia la publicidad, o 
hacia el anunciante, o el propio estado de ánimo del receptor de la comunicación - 
elementos expresados bajo las siglas Ap-.
La persuasión basada en el mensaje es asimilable al mecanismo postulado por el 
ELM y el HSM cuando la implicadón del sujeto es alta, y procesa la informadón por 
ruta central o sistemática. En este caso, los pensamientos o cognidones sobre el 
anundo, produddos tras un análisis exhaustivo y diligente del mismo, influyen en las 
creencias sobre la marca, único determinante de la AM. Este mecanismo representaría 
la posibilidad de procesamiento más radonal, ya que las actitudes hada la marca 
vienen moderadas exdusivamente por las creencias o cognidones sobre la marca y el 
anundo. E n este caso, los elementos periféricos no juegan un papel significativo en la 
persuasión.
Lo contrario ocurre en el mecanismo de transferencia de evaluadón contextual. 
Como su nombre indica, es a través de la evaluación de elementos periféricos o 
contextúales como se llega a formar la AM. En este caso, la implicadón con el 
mensaje es baja -no tienen influencia las cognidones sobre la marca, C ^ , pero es 
elevada la implicadón con la ejecudón, lo que hace que el sujeto procese más 
diligentemente los elementos ejecudonales de manera que los pensamientos sobre el 
anuncio afecten a su actitud hacia el mismo y éste, la actitud a la marca.
Por último, según Lutz (1985) es posible un mecanismo en el que la ruta central y 
periférica no sean mutuamente excluyentes, tal y como vaticina el ELM de Petty y 
Cadoppo (1986). E n  el mecanismo de persuasión de mediación dual, ambas rutas 
hacia la persuasión actúan conjuntamente, ya que tanto la AMI como la AEI son 
elevadas. D e esta forma, la form adón de la AM viene determinada tanto por los 
pensamientos que el consumidor tenga sobre dicha marca -ruta central- como por la 
influencia de elementos periféricos como los pensamientos y actitudes sobre el 
anuncio -ruta periférica-.
2.3A .2 L a  implicadón en la comunicadón de la RSC
Debido a que esta aportación de MacKenzie y Lutz (1989) sobre los posibles 
mecanismos de persuasión en la publicidad está basada en la existencia de dos tipos
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diferentes de implicación, una sobre el mensaje -A M I- y otra sobre la ejecución del 
mensaje -A E I-, es utilizada como base para realizar la argumentación teórica que 
lleve a establecer hipótesis de trabajo sobre los efectos diferenciados de la 
implicación con el producto y la implicación con la causa social en el proceso de 
formación de imagen RSC en la comunicación de la RSC.
E n este tipo de comunicación, existen dos objetos diferenciados que se vinculan 
entre sí, y sobre los que puede existir diferente grado de implicación por parte del 
consumidor: la empresa y /o  sus productos y la causa social, que cumple una función 
de endorser. Tal y como se definió el proceso comunicativo generado en esta clase de 
comunicaciones, el contenido del mensaje es la expresión de una voluntad de 
compromiso social por parte de la empresa, manifestado a través de una vinculación 
o asociación con una causa social Lo esencial o central del mensaje es que la empresa 
es una entidad socialmente responsable; esto se ejecuta a través de su asociación con 
un elemento extemo, como es la causa social Por ello, en el ámbito de la 
comunicación de la RSC, el constructo implicación con la empresa y sus productos es 
asimilable al constructo implicación con el mensaje -A M I-, del mismo modo que el 
constructo implicación con la causa social se asimila al de implicación con la 
ejecución del mensaje —AEI-; la primera implicación es de índole textual, la segunda 
de índole contextuaL Berger, Cunningham y Kozinets (1999) demostraron 
empíricamente que, en el ámbito del McC, la causa social es procesada por los sujetos 
como un elemento ejecucional que tiene efectos sobre las actitudes y 
comportamientos en condiciones de baja implicación con el mensaje de la 
comunicación.
Según los modelos de procesamiento dual, a medida que aumenta la implicación 
con el mensaje -implicación con los productos de la empresa-, aumenta la 
probabilidad de elaboración cognitiva del sujeto, y por lo tanto la posibilidad de que 
dicha comunicación sea procesada por ruta central. Este procesamiento por ruta 
central supone que el sujeto elabore la información central de este tipo de 
comunicaciones, es decir, el acto mismo del apoyo o patrocinio a una causa social. 
En esta situación, en que no se procesa información alguna sobre el endorser -la causa 
social-, juicios o pensamientos periféricos como la congruencia empresa-causa 
social,-sea funcional o simbólica-, la atribución de motivaciones o la credibilidad de la 
empresa serán poco diagnósticos y poco accesibles, tendiendo a no tener influencia 
en el proceso de persuasión, moderándose o suavizándose sus efectos positivos o 
negativos sobre la imagen de RSC.
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Fuera del ámbito de la comunicación de la RSC, Petty, Cacioppo y Schumann 
(1983) demostraron que en condiciones de baja implicación con el producto, los 
pensamientos sobre el endorser —celebridad- eran más utilizados para evaluar el 
producto, produciéndose el procesamiento por ruta periférica. También Homer y 
Kahle (1990) demostraron que cuando la implicación con el producto es alta, la 
credibilidad de la fuente no juega un papel significativo en la persuasión, a pesar de 
ser elevada.
Dicho de otro modo, en una comunicación de la RSC, cabe esperar que el grado 
de implicación con el producto o servicio de la empresa anunciante tenga un efecto 
moderador de los efectos de las variables congruencia funcional, congruencia 
simbólica, atribución de motivaciones y credibilidad de la empresa sobre la imagen de 
RSC; en condiciones de alta implicación con el producto, se suavizará el efecto 
positivo sobre la imagen de RSC de una congruencia —funcional y simbólica- alta, una 
mayor atribución de motivaciones altruistas y una elevada credibilidad de la empresa; 
lo contrario también debe ser cierto: en condiciones de baja implicación con 
productos de la empresa, se potenciará el efecto positivo de la congruencia — 
funcional y simbólica- alta, una mayor atribución de motivaciones altruistas y una 
elevada credibilidad de la empresa..
Los resultados obtenidos por van den Brink, Odekerken-Schróder y Pauwels 
(2006) suponen un apoyo empírico a la hipótesis de trabajo argumentada 
teóricamente en este apartado- Estos autores analizan el papel moderador que 
desempeña la implicación con el producto en la influencia de varias variables 
referidas a una campaña de McC —entre ellas, la congruencia empresa-causa social- 
sobre la lealtad a la marca demostrada por el consumidor. Van den Brink, 
Odekerken-Schróder y Pauwels (2006) contrastan la hipótesis contraria a la que se ha 
planteado en este apartado, a saber, que la implicación con el producto refuerza el 
efecto positivo de la congruencia empresa-causa social sobre la evaluación de la 
empresa; sin embargo, tras sus estudio empírico no pueden aceptar esta hipótesis. 
Los autores hallan, sin ofrecer una razón teórica, que únicamente en el caso de que la 
congruencia empresa-causa social sea baja, una alta implicación con el producto hace 
que se mejore la lealtad con la marca; este resultado hay que entenderlo por el 
cumplimiento de la hipótesis de trabajo aquí planteada, ya que una implicación con el 
producto elevada suavizará los efectos negativos de una congruencia empresa-causa 
social baja, mejorando en última instancia las evaluaciones de la empresa por parte 
del consumidor.
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D e este modo, tres hipótesis de trabajo se desprenden de la argumentación teórica 
anterior:
H 7ab: L a implicadón con el producto moderará el efecto de la congruenda (a) fundonal y  (b) 
simbólica sobre la imagen de RSC. E n concreto, a mayor implicadón con elproducto, menor será el 
efecto de la congpiendafundonal y  simbólica sobre la imagen de RJ’C.
H 7c: h a  implicadón con el producto moderará el efecto de la atribudón de motivadones altruistas 
sobre la imagen de RJC. E n concreto, a mayor implicadón con elproducto, menor será el efecto de la 
atribudón de motivadones altruistas sobre la imagen de RSC.
H 7d: L a  implicadón con el producto moderará el efecto de la credibilidad de la empresa sobre la 
imagen de RSC. E n concreto, a mayor implicadón con el producto, menor será el efecto de la 
credibilidad de la ejjipresa sobre la imagen de R^SC.
Por otro lado, estar muy implicado con la causa social aumenta la probabilidad de 
elaborar cognitivamente la información proveniente de la misma, produciéndose un 
procesamiento por ruta central del endorser de la comunicación (Berger, Cunningham 
y Kozinets, 1999). D e este modo, el sujeto asigna más recursos cognitivos a la 
elaboración de la información proveniente de la causa social, todo lo contrario que 
con la información proveniente del mensaje. La literatura ha demostrado como 
aquellas personas que se sienten más cercanos y familiarizados con la causa o evento 
de interés social tienen más pensamientos y cogniciones sobre los mismos (Quester y 
Farrelly, 1998; Speed y Thompson, 2000; Meenaghan, 2001a; Roy y Comwell, 2004; 
H artmann y Apaolaza, 2005; Grohs y Reisinger, 2005; Grohs y Steffen, 2005).
Asimismo, en esta situación, informaciones periféricas como la congruencia 
empresa-causa social, la credibilidad de la empresa o la atribución de motivaciones 
ganan en diagnosticidad y accesibilidad, tendiendo a ser procesados y utilizados en la 
evaluación de la empresa. Las actitudes hacia ésta vendrán mediadas por la 
evaluación que haga el consumidor del contexto de la comunicación -congruencia 
empresa -endorser, credibilidad de la fuente, atribución de motivaciones-, no por un 
análisis pormenorizado del contenido del mensaje. Esto se explica porque la 
implicación, familiaridad o proximidad con una causa social hace más fuerte la 
actitud hacia la misma, aumentando su accesibilidad y diagnosticidad en la memoria 
de los individuos (Fazio, Powell y William, 1989). D e esta forma, hay más posibilidad 
de que se produzca una transferencia de imagen del endorser a la empresa según el 
modelo general propuesto por McCraken (1989).
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E n definitiva, una alta implicación con la causa social tiende a provocar que las 
informaciones provenientes de la misma, así como los juicios sobre la credibilidad de 
la empresa y los motivos que le han movido a colaborar socialmente, se conviertan 
en heurísticos más diagnósticos y accesibles, amplificando sus efectos positivos o 
negativos sobre la generación de imagen de RSC de la empresa. Así, cabe esperar que 
una elevada implicación con la causa social potencie el efecto positivo sobre la 
imagen de RSC de una atribución de motivaciones altruista y una congruencia 
empresa-causa social y una credibilidad de la empresa altas; del mismo modo, una 
elevada implicación con la causa social amplificará los efectos negativos sobre la 
imagen de RSC de una atribución de motivaciones egoísta, y una baja congruencia y 
credibilidad de la empresa.
La literatura ha ofrecido evidencia empírica de que en condiciones de alta 
implicación con la causa social —causa social familiar, próxima- la transferencia de 
imagen RSC del endorser a la empresa es mayor. D ’Astous y Bitz (1995) demostraron 
empíricamente como el grado de interés de un sujeto por el evento patrocinado 
favorece un procesamiento más profundo del patrocinio, y provoca una mejor 
imagen de la empresa patrocinadora. Quester y Farrelly (1998) demostraron 
empíricamente que cuánto más cercano -más implicado- se sintiera un individuo con 
un evento patrocinado, más robustamente eran asociadas las marcas patrocinadoras 
con el evento, influyendo positivamente en la generación de imagen corporativa. 
Speed y Thompson (2000) contrastaron la hipótesis de que una inclinación personal 
favorable hacia un evento es una variable que influye positivamente en las respuestas 
de los individuos hacia el patrocinio. Tras su contrastación empírica, concluyen que 
dicha inclinaciórL personal favorable afecta de forma significativa únicamente al 
último escalón de la jerarquía de efectos -el uso del producto o servicio asociado al 
patrocinio-, pero no al grado de interés y grado de aceptación del patrocinio por 
parte del individuo.
Por su parte, Hartmann y Apaolaza (2005) demostraron que cuando una marca 
utiliza asociaciones ‘Verdes” para proyectar una voluntad de responsabilidad 
medioambiental, aquellos individuos con mayor conciencia ecológica tienden a 
formar sus actitudes hacia la empresa utilizando dichas asociaciones, mientras que los 
individuos menos concienciados no lo hacen. Asimismo, Lafferty, Goldsmith y Hult 
(2004) demostraron que cuando la familiaridad con la causa social es elevada, las 
actitudes hacia la empresa serán mejores tras el desarrollo de una campaña de alianza 
empresa-causa social, que si la familiaridad  con la causa es baja. Por último, Grohs y 
Steffen (2005) demostraron que una alta implicación del sujeto con el evento
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patrocinado está positivamente asociada con una correcta identificación y posterior 
memorización de la empresa patrocinadora.
Así las cosas, se pueden plantear tres nuevas hipótesis de trabajo, éstas en relación 
a la variable implicación con la causa social
H 8ab: Elgrado de implicadón con la causa sodal moderará el efecto de la congruenáa (a) fundonal y  
(b) simbólica sobre la imagen de jRJ'C. En concreto, a mayor implicadón con la causa social, mayor 
será el efecto de la congruenáa fundonal y  simbólica sobre la imagen de RSC.
H gc: L a  implicadón con la causa sodal moderará el efecto de la atribudón de motivadones altruistas 
de la empresa sobre la imagen de RSC. En concreto, a mayor implicadón con la causa social, mayor 
será el efecto de la atribudón de motivadones altruistas de la empresa sobre la imagen de RLC.
Hgj: E l grado de implicadón la causa sodal moderará el efecto ele la credibilidad de la empresa sobre 
la imagen de RJC. En concreto, a mayor implicadón con la causa sodal, mayor será el efecto de la 
credibilidad de la empresa sobre la imagen de RSC.
Para finalizar, podem os resumir en la figura 2.10 los efectos esperados sobre el 
proceso de generación de imagen de RSC de la comunicación de la RSC del 
funcionamiento de las variables implicación con la empresa e implicación con la 
causa social.
Figura 2.10: La formación de imagen RSC: el papel de la variable implicación
Implicación Producto _  (Cong. Func. Y  Cong. Simb.
Credibilidad Imagen de RSC
Implicación Causa — — ►( Atrib. mot altruistas
Hbc V i l   -
Fuente: elaboración propia
E n este capítulo se ha revisado conceptualmente el mecanismo de persuasión 
ejercido por la comunicación de la RSC, en concreto, el mecanismo a través del cual 
la comunicación de la RSC influye en la formación de imagen de RSC. La literatura 
señala el enfoque del aprendizaje asociativo, basado en el paradigma del 
condicionamiento clásico, como punto  de partida para entender el mecanismo de 
persuasión ejercido po r la comunicación de la RSC (Gwinner, 1997; Erdogan y 
Kitchen, 1998; Gw inner y Eaton, 1999; Dean, 1999; H oeffler y Keller, 2002; Till y
-1 6 8 -
CAPÍTULO 2  LA FORMACIÓN DE IMAGEN A TRAVÉS DE LA COMUNICACIÓN DE LA RSC
Nowak, 2000; D ean y Biswas, 2001; Dean, 2002; Roy y Comwell, 2003). Siguiendo la 
misma lógica que otras estrategias de endorsement de productos y organizaciones - 
celebridades, expertos o terceras organizaciones-, las empresas se asocian a una causa 
social con el fin de producir en sus públicos un proceso de aprendizaje asociativo de 
manera que tenga lugar una transferencia de significados que siga el proceso sugerido 
por McCraken (1986; 1989): las asociaciones que el individuo posee de dicha causa 
social se trasmiten a la identidad de la organización, quedando ésta caracterizada por 
la asunción de un compromiso sodaL
Apoyándonos en esta base conceptual, en la segunda parte del capítulo se ha ido 
desarrollando, y justificando teóricamente, una propuesta de modelo de relaciones 
causales sobre la in fluencia de la comunicación de la RSC en la formación de imagen 
de RSC. D e este modo, se ha estudiado el funcionamiento de las variables 
congruencia empresa-causal -funcional y simbólica-, la atribución de motivaciones 
altruistas de la empresa por parte del consumidor, la credibilidad de la empresa, 
implicación con el producto e implicación con la causa social como antecedentes de 
la imagen de RSC.
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La identificación Consumidora-Empresa 
en la comunicación de la RSC
En este capítulo se analiza elpapel desempeñado por la 
identificación C-E como mecanismo a través del cual 
influye la imagen de RSC  de la marca en el 
comportamiento del consumidor. Tras presentar las teorías 
donde se sustentan, se revisa el concepto de identificación 
C-E y  aquél del que deriva, la identificación 
organi^ acional. Por último, se justifica teóricamente un 
modelo de antecedentes y  consecuencias de la identificación 
C-E en la comunicadón de la ELÍC.
3 .1  I n t r o d u c c i ó n
Como ya se expuso, el objetivo genérico de esta tesis doctoral es el estudio del 
proceso de influencia sobre el consumidor de la comunicación de la RSC. D e esta
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manera, se pretenden conocer los antecedentes de las repuestas y reacciones de los 
consumidores ante este tipo de comunicación empresarial. La tesis de trabajo 
fundamental que subyace a este trabajo doctoral es que las respuestas de los 
individuos ante las prácticas comunicativas de RSC desarrollas por las empresas 
tienen dos antecedentes secuendales básicas, que se encuentran relacionadas: (1) la 
imagen de RSC que la marca sea capaz de trasmitir con estas comunicaciones y (2) el 
grado de identificación que se produzca entre el individuo y la empresa derivado de 
esta percepción de la marca como entidad socialmente responsable.
E n la revisión conceptual efectuada en el segundo capítulo de esta tesis se ha 
estudiado la primera de estas variables básicas, la imagen de RSC, revisando el 
proceso de generación de imagen de responsabilidad social generado por la 
comunicación de la RSC y proponiendo un modelo de relaciones causales 
debidamente argumentado y justificado teóricamente. En este tercer capítulo, se 
revisa el segundo concepto clave en la persuasión de la comunicación de la RSC 
defendido en este trabajo doctoral, la identificación entre empresa y consum idor.
Así las cosas, se pueden señalar tres objetivos genéricos de este capítulo tercero: 
(1) delimitar conceptualmente la identificación en el contexto de las relaciones 
consumidor-empresa; (2) justificar teóricamente la inclusión de esta variable en el 
proceso de persuasión ejercido por la comunicación de la RSC; y (3), revisar el 
conjunto de variables que median en la influencia de la imagen de RSC sobre la 
identificación C-E, así como las consecuencias afectivas y comportam en tales de ésta. 
Con el cumplimiento de este triple objetivo, estaremos en disposición de construir un 
modelo de relaciones causales que explique la influencia de la imagen de RSC sobre 
el comportamiento del consumidor, incluyendo la función mediadora básica de la 
identificación C-E.
Para dar cumplimiento a los objetivos propuestos en este tercer capítulo de la tesis 
doctoral, la estructura del mismo será la siguiente: se comenzará el capitulo revisando 
brevemente los principales postulados de las dos teorías que han configurado el 
marco conceptual en el que se ha injertado la gran parte de la investigación de la 
identificación en el área de marketing, como son la Teoría de Identidad Sodal —SIT 
en sus siglas en inglés- (Tajfel, 1972; Tajfel y Tumer, 1979) y la Teoría de la 
Autocategorizadón —SCT, en sus siglas en ingles- (Tumer, 1985; Tumer, Hogg, 
Oakes, Reicher y Wetherell, 1990). En los últimos años ha existido un creciente 
interés entre los investigadores de marketing y del área organizadonal por estudiar 
cómo -a través de qué proceso, con qué antecedentes- los individuos -trabajadores, 
inversores, directivos, consumidores- se identifican con la organizadón, y qué
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posibles consecuencias tiene dicha identificación en las respuestas de los sujetos. El 
estudio de la identificación en estas áreas de conocimiento de economía de la 
empresa bebe de los avances conceptuales producidos en estas dos teorías.
Recordemos que el punto de partida utilizado en esta tesis doctoral para entender 
el mecanismo de persuasión ejercido por la comunicación de la RSC es el enfoque 
del aprendizaje asociativo, basado en el paradigma del condicionamiento clásico. Las 
empresas se asocian a una causa o evento de interés social intentando desencadenar 
en sus públicos un proceso de aprendizaje asociativo, de manera que se produzca una 
transferencia de asociaciones que siga el proceso sugerido por McCraken (1986; 
1989). Asimismo, son varios los investigadores que se han apoyado en ideas y 
preceptos de la SIT y la SCT a la hora de estudiar los efectos de la comunicación de 
la RSC sobre las respuestas de lo públicos de la empresa (Madrigal, 2001; Sen y 
Bhattacharya, 2001; Gwinner y Swanson, 2003; Lichtenstein, Drumwright y Braig, 
2004). En efecto, estas dos teorías predicen cómo a medida que un sujeto se siente 
identificado con el grupo -se siente conectado al mismo, se autocategoriza en él y se 
produce la despersonalización del yo- aumenta la posibilidad de desarrollar 
comportamientos alineados con los objetivos del grupo.
E n el segundo apartado, se pasa a revisar el concepto de identificación 
organizacional e identificación C-E. E l primero, muy estudiado en el área de 
comportamiento organizacional, supuso la primera traslación de las ideas y 
postulados de la SIT y la SCT al ámbito del estudio de las relaciones individuo- 
organización en el interior de las empresas. La identificación C-E, que supone un 
tipo de identificación organizacional referido a las relaciones consumidor-empresa, 
ha sido más estudiado en el área de marketing y es el concepto que se utilizará en el 
modelo teórico propuesto.
Asimismo, en este segundo apartado se revisa cómo ha sido tratada la 
identificación C-E en el estudio de la influencia de la comunicación de la RSC. Se 
pueden señalar dos argumentos teóricos principales que justifican la inclusión de la 
identificación en el estudio del proceso de influencia de la comunicación de la RSC 
sobre el comportamiento del consumidor: en primer lugar, el hecho de que a través 
de la comunicación RSC la empresa trate de transmitir una personalidad de marca 
caracterizada por la posesión de un valor social, y la función desempeñada por los 
valores como un atributo compartido entre empresa y consumidor con una 
privilegiada capacidad de desencadenar un proceso de acercamiento cognitivo entre 
ambos (Hall y Schneider, 1972; Ashforth y Mael, 1989; Hunt, Wood y Chonko, 1989; 
D utton, Dukerich y Harquail, 1994; Scott y Lañe, 2000; Elsbach y Bhattacharya,
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2001; Sen y Bhattacharya, 2001; Bhattacharya y Elsbach, 2002; Stride, 2004); y en 
segundo lugar, la definición de la identificación como un mecanismo de persuasión 
(Kelman, 1961; Johar y Sirgy, 1991; Haley, 1996) periférico o heurístico (Fleming y 
Petty, 2000; M adde y Queller, 2000) potenciado, entre otras variables, por un alto 
atractivo social de la fuente de comunicación.
Apoyados en la revisión teórica efectuada en el apartado anterior, en el tercer 
apartado se analizan las variables que moderan el proceso de acercamiento y 
conexión cognitiva entre sujeto y organización —identificación C-E- ubicadas en el 
contexto de la comunicación de la RSC —influencia de la imagen de RSC sobre la 
identificación C-E-. A continuación, se examinan las consecuencias afectivas y 
comportamentales de la identificación C-E basada en la imagen de RSC. D e este 
modo, se presentan dos modelos de relaciones causales —uno para los antecedentes y 
otro para las consecuencias de la identificación C-E basada en la comunicación de la 
RSC-, con la justificación de las hipótesis de relación pertinentes.
3 . 2  M a r c o  c o n c e p t u a l
U no de los campos de investigación más recurrentes dentro de las áreas de 
conocimiento organizacional y de marketing es el estudio de la naturaleza de las 
relaciones que se producen entre los individuos -públicos internos y extemos- y la 
organización empresarial. E l estudio del concepto de identificación ha sido utilizado 
para comprender las razones y motivaciones que llevan a los individuos a querer 
relacionarse con empresas.
La Teoría de Identidad Social -SIT, en sus siglas en inglés-, y el desarrollo 
conceptual de ésta que supone la Teoría de la Autocategorización -SCT, en sus siglas 
en inglés-, son el sustrato teórico en el que se ha insertado la gran mayoría de la 
investigación sobre la identificación en las áreas de conocimiento nombradas, ya que 
ofrecen argumentación teórica sólida y evidencia empírica a una de las razones 
básicas esgrimidas por los estudiosos para entender por qué los individuos se 
relacionan con empresas: porque estas relaciones ayudan a los sujetos a satisfacer sus 
necesidades de definición personal. E n  este apartado se presentan sintéticamente los 
presupuestos fundamentales de ambas teorías, de manera que se ofrece el marco 
conceptual básico en que se ha desarrollado la investigación en tom o al concepto de 
identificación en los entornos empresariales.
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3.2.1 Teoría de la Identidad Social
La SIT (Tajfel y Tumer, 1979) es una teoría general de procesos de grupo y 
relaciones intergrupales que distingue los fenómenos de grupo de los fenómenos 
interpersonales. E n  su origen, el desarrollo de la teoría tuvo como objetivo 
comprender los fundamentos psicológicos de un comportamiento grupal específico, 
la discriminación intergrupal, o dicho de otro modo, intentar identificar las 
condiciones que llevan a un individuo a discriminar favorablemente a los miembros 
del endogrupo frente a los pertenecientes al exogrupo.
La SIT se construye en tom o a tres conceptos centrales: categorización, 
identificación y comparación (McGarty, Haslam, Hutchinson, y Tumer, 1994). D e 
acuerdo con la SIT, del mismo modo que el individuo categotiza los objetos en aras 
de comprender la realidad, las personas tienden a clasificarse a ellos mismos y al resto 
de individuos dentro de varias categorías sociales diferentes, como grupos religiosos, 
grupos de afiliación, género, raza, grupos de edad... (Tajfel y Tumer, 1979). La 
categorización supone un proceso cognitivo que define las fronteras entre el 
endogrupo y el exogrupo, acentuando las diferencias con los miembros del exogrupo, 
a la vez que enfatiza las similitudes entre los miembros del endogrupo respecto a 
dimensiones o características prototípicas del mismo (Hogg, Tetry y White, 1995).
Así, la clasificación o categorización social de los individuos cumple dos funciones 
principales, que a su vez se pueden considerar el elemento motivacional que la 
provoca (Ashforth y Mael, 1989): primero, gracias a ella el sujeto segmenta y ordena 
cognitivamente el entorno social en el que se mueve, dándole un significado 
coherente y permitiéndole definir al resto de individuos -aunque sea en base a las 
características prototípicas del grupo o categoría donde le ha incluido-. Esta es la 
denominada hipótesis de reducción de incertidumbre por Tajfel y Tum er (1979).
E n segundo lugar, la clasificación social permite al individuo situarse a sí mismo 
en el entorno social en el que se mueve, definiéndose como un yo en relación con su 
medio. Este situarse como miembro de una determinada categoría social es la 
identificación social: los sujetos se identifican con aquellos grupos en que se 
perciben, aunque sea parcialmente, como miembros.
La identificación tiene dos significados de importancia (McGarty, Haslam, 
Hutchinson, y Tumer, 1994): primero, que parte de lo que un sujeto percibe que es 
se construye por medio de su pertenencia a un grupo social. De acuerdo con la SIT, 
el autoconcepto está compuesto de una identidad personal, que incluye las 
características idiosincrásicas del mismo -atributos corporales, rasgos psicológicos,
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habilidades, intereses, etc.- y una identidad social, que sitúa al individuo como 
miembro de una categoría social con los rasgos prototípicos que ésta tenga (Tajfel y 
Tum er, 1979). La identidad social ha sido definida como “aquellos aspectos del concepto 
del yo de un individuo basados en su pertenencia a grupos o categorías sociales junto con sus 
correlatos psicológicos, emocionales, evaluativosy de otro tipo” (Tajfel, 1972, p. 292). D e este 
modo, la identificación social permite al individuo articular un sentido de sí mismo, a 
través de su identidad social.
E n  segundo lugar, la identificación implica la idea de que, al menos en parte y en 
algún sentido, un individuo se siente igual o similar —idéntico- a otros sujetos: así, el 
sujeto trata a los miembros del endogrupo como similares en algún punto central y 
relevante, lo que tendrá sus implicaciones en el comportamiento grupal y en su 
influencia sobre el comportamiento individual.
E l tercer elemento clave de la SIT es la idea de comparación social. Este 
concepto, propuesto inicialmente por Festinger (1954), hace referencia a la idea de 
que el sujeto, con objeto de evaluarse a sí mismo, se compara con otros similares a él. 
Según Tajfel y Tum er (1979), los miembros de un grupo se comparan con otros 
grupos en aras de definir a su grupo de forma positiva. E n  efecto, la SIT tiene como 
uno de sus primeros supuestos que el individuo se siente motivado a evaluarse a sí 
mismo de forma positiva, y en la medida en que se define en algún grado como 
perteneciente a un grupo, estará motivado para evaluar de forma positiva ese grupo - 
es la denominada hipótesis de autoestima por Tajfel y Tum er, 1979-; es decir, los 
individuos buscan conseguir una identidad social positiva como medio de evaluar 
positivamente su autoconcepto.
E n  otras palabras, la comparación social persigue un proceso de mejora del 
autoconcepto. Debido a que el autoconcepto está, en parte, definido en términos de 
pertenencia al grupo, se busca favorecer actitudinal y perceptualmente al endogrupo 
respecto al exogrupo como medio para evaluarse a sí mismo más positivamente - 
concepto de distintividad positiva-. Así, la identidad social de los miembros de un 
grupo es de carácter reladonal y está muy influida por el contexto social, ya que se 
determina en función del exogrupo que sirve de referencia de comparación. Por eso, 
lo que un sujeto cree que otros perciben de su grupo juega un importante papel en la 
formación de la identidad social
Por otra parte, la identidad social no es un concepto unidimensional, tal y como se 
desprende de la definición de identidad social (Tajfel, 1972) utilizada por los teóricos 
de la SIT, sino que está compuesta por varios componentes, que conforman y
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configuran la identidad social de un individuo (Ellemers, Kortekaas y Ouwerketk, 
1999; Bergami y Bagozzi, 2000). En efecto, Ellemers, Kortekaas y Ouwerkerk (1999) 
demostraron empíricamente que la identidad social de un sujeto se divide en tres 
componentes relacionados, pero diferenciados: (1) un componente cognitivo, que 
supone la conciencia cognitiva de pertenencia a un grupo o categoría social, al que 
denominan autocategorización; (2) un componente evaluativo, o la connotación de 
valor positivo o negativo que está asociado a la pertenencia al grupo, denominado 
autoestima de grupo; y (3) un componente emocional, o el sentido de implicación 
emocional con el grupo su frido  por el sujeto, denominado compromiso afectivo. 
Además, los autores demuestran que cada uno de los componentes se ve influido de 
manera diferente por dos variables antecedentes -el estatus y el tamaño del grupo-, y 
que el componente emocional de la identidad social, el compromiso afectivo con el 
grupo, es el principal determinante del favoritismo con el endogrupo.
Bergami y Bagozzi (2000) continúan metodológicamente el trabajo de Ellemers, 
Kortekaas y Ouwerkerk (1999) y desarrollan su estudio empírico en el ámbito de una 
organización empresarial, volviendo a demostrar la multidimensionalidad de la 
identidad social de un sujeto, formada por los tres componentes citados, y 
contribuyendo a explicar las relaciones que se establecen entre los mismos. Según los 
hallazgos de Bergami y Bagozzi (2000), el componente cognitivo o 
autocategorización, al que denominan identificación cognitiva con la organización, 
cumpliría un papel mediador clave en la influencia de la identificación social sobre los 
comportamientos individuales de los miembros a favor de la organización. Según los 
autores, la identificación cognitiva influye sobre el compromiso afectivo con la 
organización -componente emocional- y la autoestima basada en la organización - 
componente evaluativo-, y son éstas variables las que moderan los comportamientos 
de los sujetos.
E n consecuencia, para estos autores el proceso de categorización o identificación 
cognitiva es el componente central que recibe las influencias de variables 
antecedentes de la identificación —estudian el efecto del prestigio y los estereotipos de 
la organización-, y que influye indirectamente sobre los comportamientos de 
ciudadanía a través de su influencia en el compromiso afectivo con la organización y 
la autoestima basada en la organización. En la figura 3.1 aparece representado el 
modelo de relaciones entre los diversos componentes de la identidad social 
contrastado empíricamente por Bergami y Bagozzi (2000).
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Figura 3.1: Modelo de relaciones entre los diversos componentes de la identidad social.
Bergami y Bagozzi, 2000
Altruismo
Prestigio de la 
organización
Compromiso
afectivo
Civismo
DeportividadIdentificación con la 
^organización >
Condenciadón
Estereotipos de la 
organizadón
Autoestima basada 
.en la organizadón,
Costesía
Fuente: Bergami y Bagozzi, 2000
3.2.2 Teoría de la Autocategorización
Por su parte, la SCT (Tumer, Hogg, Oakes, Reicher y Wetherell, 1990) surge de 
las ideas y preceptos de la SIT, suponiendo un conjunto de presupuestos e hipótesis 
acerca del funcionamiento del autoconcepto social —es decir, el concepto del yo 
basado en la comparación con otras personas-, y que se centra en el primero de los 
procesos propuestos por la SIT, el de categorización -un proceso cognitivo-. Así, la 
SCT supone un desarrollo posterior de la SIT, y se podría concebir como “el 
componente de una S IT  extendida que hace referencia al estudio de las relaciones entre el 
autoconcepto y  e l comportamiento grupal,y que detalla los procesos cognitivos que generan los efectos 
de identidad social* (Hogg y Terry, 2000, p. 123). Mientras la SIT se centra en los 
efectos de la identidad social en los procesos intergrupales, la SCT se centra en el 
fenómeno intragrupal.
E n  efecto, la SCT se centra en el análisis del proceso cognitivo de categorización 
social, situándolo como la base cognitiva del comportamiento grupal: la 
categorización del yo y de los otros acentúa las diferencias entre los miembros del 
endogrupo y el exogrupo, a la vez que refuerza las similitudes entre los miembros del 
endogrupo. Para Tum er (1985) y Tumer, Hogg, Oakes, Reicher y Wetherell (1990), 
la simple categorización como miembro de un grupo -proceso cognitivo- explica la 
preferencia de los sujetos por el endogrupo, sin tener que recurrir a procesos 
afectivos y evaluativos. Esta hipótesis fue contrastada experimentalmente por Tajfel y 
Tum er (1986).
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La categorización del yo, o autocategorización, asimila cognitivamente al yo en el 
prototipo del endogrupo, produciéndose el denominado proceso de 
despersonalización del yo (Tumer, Hogg, Oakes, Reicher y Wetherell, 1990). La 
despersonalización debe comprenderse como un cambio en la conceptualizadón del 
yo en base a la percepción de los otros, por el cual “laspersonas se perciben a sí mismas 
más como ejemplares intercambiables de una categoría social que como personalidades únicas 
dejinidas por sus diferencias individuales en relación con los otroi’ (Tumer, Hogg, Oakes, 
Reicher y Wetherell, 1990, p. 83).
Para la SCT, la autopercepción social varía a lo largo de un continuo: en un 
extremo se sitúa la percepción del yo como persona única -máxima identidad 
personal y máxima diferencia entre el yo y los miembros del grupo- y en otro, la 
percepción plena del yo como miembro de una categoría social -máxima identidad 
social, máxima similitud con los miembros del grupo y máxima diferenciación con 
los miembros del exogrupo-. E l proceso de despersonalización del yo supone, por lo 
tanto, moverse hacia este segundo extremo del continuo de autopercepción, donde la 
autopercepción como miembro de la categoría social va ganando peso en la 
conceptualización del yo.
Como señalan Tumer, Hogg, Oakes, Reicher y Wetherell (1990), el concepto de 
despersonalización debe despojarse de connotaciones negativas provenientes de 
términos parecidos como el de desindividuación o deshumanización (Hogg y Terry, 
2000). La despersonalización “no consiste en la pérdida de la identidad individual, ni la 
pérdida o sumisión del yo en el grupo (desindividuaáóñ), ni un tipo de regresión a una forma de 
identidad más primitiva o inconsciente (Tumer, Hogg, Oakes, Reicher y Wetherell, 1990, 
p. 84). Supone simplemente el cambio producido cuando la autopercepción pasa de 
basarse en una identidad personal y empieza a basarse en una identidad social, con las 
características prototípicas que ésta tenga.
Lo que es más importante es que, según la SCT, este proceso de 
despersonalización del yo es el proceso clave subyacente a los fenómenos de grupo, 
porque es el que provoca que “la autopercepción y  el comportamiento individual se alineen con 
el prototipo del grupo, contextualmente relevante (Hogg y Terry, 2000, p. 123). Para Tum er 
Hogg, Oakes, Reicher y Wetherell (1990), la despersonalización es el proceso 
subyacente que genera, por ejemplo, el comportamiento normativo, el estereotipo 
social, el etnocentrismo, actitudes positivas hacia el grupo, la cohesión social, la 
cooperación, el altruismo o la empatia dentro de un grupo.
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D e este modo, la noción de prototipo es central en la SCT. Los individuos 
representan cognitivamente los atributos definitorios y estereotipados del grupo en 
forma de prototipos. Los prototipos “no son listas definidas de atributos, sino conjuntos 
confusos que capturan los rasgos de pertenencia al grupo, a menudo en forma de representaciones de 
miembros ejemplares o tipos ideaki* (Hogg y Terry, 2000, p. 123). Los prototipos incluyen 
todos los atributos que caracterizan al grupo y lo distinguen del resto, incluyendo 
creencias, actitudes, sentimientos o conductas. E l rasgo principal del prototipo es que 
maximiza las similitudes en el interior del grupo, a la vez que las diferencias respecto 
al exogrupo. Así, los prototipos se forman bajo el llamado principio de metacontraste 
(Tumer, Hogg, Oakes, Reicher y Wetherell, 1990): maximizadón de la ratio entre las 
diferencias intergrupo y las similitudes intragrupo.
Debido a que los miembros del mismo grupo se encuentran generalmente 
situados en un campo social relativamente similar -se exponen a inform adones 
parecidas perdbidas desde una perspectiva similar-, los prototipos del grupo que 
manejan son similares, y por lo tanto compartidos (Hogg, Terry y White, 1995). Por 
último, los prototipos se almacenan en la memoria, y se construyen, mantienen o 
modifican en reladón al contexto social inmediato del grupo: así, los prototipos son 
muy dependientes y están muy influenciados por lo contextualmente relevante al 
grupo (Hogg y Terry, 2000).
E n  resumen, la SIT ayuda a comprender por qué los sujetos se sienten motivados 
a reladonarse con grupos o categorías sociales que les proveen del material necesario 
para definir su yo; la SCT ayuda a explicar las reacdones y comportamientos del 
individuo como miembro de un grupo social, y los mecanismos que subyacen a esos 
comportamientos. Cuando el grupo social con el que se identifica el individuo es una 
organización empresarial, diremos que tiene lugar la identificación organizacional; la 
identificación C-E será un tipo concreto de identificación organizacional, en el que el 
individuo identificado con la empresa es un consumidor, que basa su relación con la 
empresa en actos de consumo. E n  el siguiente apartado se revisan ambos conceptos.
3 .3  I d e n t i f i c a c i ó n  o r g a n i z a c i o n a l  e  i d e n t i f i c a c i ó n  C - E
Los principios de la SIT han sido aplicados en múltiples contextos, como en 
grupos artificiales donde la pertenencia al mismo es aleatoria, en categorías sociales 
donde los individuos son agrupados en fundón de atributos compartidos -etnicidad, 
nadonalidad, religión, género, etc.- o en pequeños grupos naturales -hermandades o
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comunidades, por ejemplo-. Bergami y Bagozzi (2000, p. 555) destacan que hoy en 
día íllapertenencia a una organización de trabajo es una de las afiliaciones sociales más importantes 
que una persona posee, porque ocupa más tiempo vital del que es gastado en otros grupos, y  porque el 
sustento de la misma depende de la fortuna de la organización. Sin embargo, el estudio de la 
identidad social en el contexto organizacional es relativamente reciente, y por lo tanto 
escaso, a pesar de esfuerzos editoriales para impulsar su investigación, como el 
número especial sobre identidad e identificación organizacional de la revista The 
A.cademj of Management Review (Enero 2000).
Las organizaciones “son grupos internamente estructurados que se encuentran localizados en 
redes complejas de relaciones intergrupales caracterizadas por elpoder, status y  prestigio diferenciales 
(Hogg y Terry, 2000, p. 121). Una organización cumple con los requisitos, 
presupuestos y características de un grupo social, corazón y objeto de estudio de la 
SIT y la SCT. Por eso, no es extraño que los psicólogos sociales interesados en el 
comportamiento de los grupos sociales empezaran a interesarse por las 
organizaciones y los grupos en ella inmersos -unidad de trabajo, departamentos, 
divisiones, etc.- como objeto de estudio, del mismo modo que los estudiosos del área 
de comportamiento organizacional vieran en los avances conceptuales de la SIT y la 
SCT un resorte en el que apoyarse para avanzar en la comprensión de los 
comportamientos grupales dentro de la organización -cohesión, socialización, 
liderazgo, resolución de conflictos, etc.- y la relación de éstos con respuestas y 
reacciones individuales respecto a la organización -identificación, compromiso, 
comportamientos extra-rol o de ciudadanía, etc.-.
3.3.1 Identificación organizacional
Los primeros autores que utilizaron sistemáticamente la SIT en el área 
organizacional fueron Ashforth y Mael (1989), continuando su propuesta teórica con 
subsiguientes estudios empíricos como los de Mael y Ashforth (1992) y Kreiner y 
Ashforth (2004). A partir de entonces, y hasta la actualidad, han ido apareciendo una 
gran cantidad de estudios sobre identificación y comportamiento grupal basados en 
la STI y la SCT, aunque, como señalan Hogg y Terry (2000), la gran mayoría de ellos 
tan sólo se sirvieron de elementos muy básicos de ambas teorías, utilizándolas 
superficialmente, y sin llegar a incorporar la gran cantidad de avances teóricos 
desarrollados desde finales de los ochenta.
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En diferente grado, los individuos derivan parte de su identidad y autoconcepto 
de organizaciones y grupos de trabajo a los que pertenecen formalmente o están 
estrechamente relacionados (Hogg y Terry, 2000; Bergami y Bagozzi, 2000). Esto se 
produce a través de un estado cognitivo de categorización, donde un sujeto se sitúa 
como miembro de una organización, acentuando las similitudes con los otros 
miembros de la organización y las diferencias con los que no lo son.
D e este modo, Ashforth y Mael (1989, p. 21) definen la identificación 
organizacional como una apercepción de pertenencia o unidad con la organización, mientras 
que D utton, Dukerich y Harquail (1994, p. 242) señalan que “cuando el autoconcepto del 
individuo contiene los mismos atributos que percibe en la identidad organizacional, se produce una 
conexión cognitiva que definimos como identificación organizaáonal. h a  identificación organizacional 
es el grado en que un miembro se define a si mismo a través los mismos atributos que cree que 
definen a la organización”. En este sentido, se puede decir que la identificación 
organizacional es un tipo concreto de identificación social, en que el grupo o 
categoría social donde se ubica el sujeto es una organización (Mael y Ashforth, 1992). 
Así, esta conciencia de pertenencia y conexión con una organización, que es un 
grupo social, es un modo que un sujeto dispone para alcanzar una identidad social 
positiva (Bergami y Bagozzi, 2000; Kreiner y Ashforth, 2004). Fruto de este sentido 
de conexión, la organización es psicológicamente aceptada como parte de la 
identidad personal (Scott y Lañe, 2000).
Como se puede comprobar, las definiciones citadas no interpretan la 
identificación simplemente como la conciencia de pertenencia dé uno en la 
organización, sino que incluyen además un determinado criterio de solapamiento o 
coincidencia entre identidades -en lenguaje de la SCT, un proceso de 
despersonalización, o cambio de autopercepción basada en la identidad personal a 
una basada en la identidad social-. Según Bhattacharya y Elsbach (2002), la 
identificación organizacional se basa en una autopercepción -de conexión, de 
cercanía con la organización- y no en una percepción de la organización por parte del 
individuo, que es lo que se ha denominando imagen corporativa.
El individuo, al percibir la identidad de la organización, realiza una comparación 
entre los rasgos identitarios que percibe de ésta y los suyos propios: de esa 
comparación subjetiva de identidades se puede desencadenar un estado cognitivo de 
conexión o cercanía entre las mismas -identificación-. Esto quiere decir que el 
sentido de pertenencia y conexión que se establece entre un individuo y una 
organización no es la correspondencia directa entre sus propias características y las de
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la organización, sino que deriva de un sentido subjetivo de conformidad entre ambas 
identidades (Bhattacharya y Elsbach, 2002).
Como señalan Bergami y Bagozzi (2000), conviene no confundir la noción de 
identificación como estado cognitivo de autocategorización y conexión en la 
organización, con el proceso de comparación subjetiva de atributos personales y 
organizacionales, del que se deriva ese estado de conexión. Conviene no confundir el 
proceso del estado porque dicho estado cognitivo de autocategorización en la 
organización -identificación organizacional- puede estar influenciado por otras 
variables -no solamente por la comparación de las identidades personal y 
organizacional- y además influye por sí misma sobre los otros componentes de la 
identidad social -compromiso afectivo con la organización y autoestima basada en la 
organización- de forma independiente que el proceso de comparación del 
autoconcepto con la identidad organizacional.
Así, en esta tesis doctoral se concibe la identificación organizacional como el 
estado cognitivo de autocategorización, conexión y cercanía que un miembro tiene 
con la organización, producido como consecuencia de un proceso de comparación 
social y subjetivo entre la identidad personal del sujeto y la de la organización, que 
percibiéndose compartiendo con ella los mismos valores y atributos, empieza a 
definir su propio autoconcepto en base a su relación con la organización -construye 
una identidad social basada en su conexión con la organización-. Este estado 
cognitivo influirá en. los estados afectivos del individuo respecto a la organización, y 
por lo tanto, en sus posteriores comportamientos hacia la misma. Esta concepción de 
identificación organizacional se alinea con la tesis básica de la SCT (Tumer, Hogg, 
Oakes, Reicher y Wetherell, 1990), que expresa que el proceso cognitivo de 
autocategorización es clave para entender los fenómenos de comportamiento 
individual en su relación con el grupo.
Tal y como ha sido concebida la identificación organizacional en la literatura, 
parece que ésta es una cuestión de grados: a medida que se perciba más conexión y 
cercanía entre sujeto y organización, mayor será ese estado cognitivo de 
autocategorización en base a la organización denominado identificación 
organizacional; y a medida que exista menos conexión o más alejamiento entre sujeto 
y organización, se producirá una desidentificación entre ésta y el individuo. En 
resumen, identificación y desidentificación serían los extremos opuestos de un 
continuo que recogería el grado de conexión y cercanía percibido entre las 
identidades organizacional y personal.
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Sin embargo, algunos autores han diferenciado conceptualmente la identificación 
y la desidentificación, argumentando que no son simplemente conceptos bipolares, 
sino conceptos con entidad propia que correlacionan negativamente, pero no son 
exactamente opuestos (Elsbach y Bhattacharya, 2001; Bhattacharya y Elsbach, 2002; 
Kreiner y Ashforth, 2004). Los individuos, en su intento de definir el yo, preservarlo 
y mejorarlo, no sólo se categorizan en aquellos grupos sociales con los que sienten 
una mayor cercanía y conexión, sino que habitualmente se definen de forma negativa, 
situándose como no miembros o no relacionados —separados- de aquellos grupos 
sociales con los desea mantener una distancia cognitiva. Según Elsbach y 
Bhattacharya (2001, p. 397) “la desidentijicaáón organizacional se define como una 
autopercepción basada en (1) una separación cognitiva entre la identidad de uno y  la identidad 
percibida de la organización,y (2) una categorizaáón relacional negativa de uno mismo respecto a la 
organización. D e este modo, la desidentificación organizacional indica el grado en que 
un sujeto se percibe no compartiendo los mismos atributos y valores con una 
organización, y consecuencia de ello, se relaciona activa y negativamente con ella, 
afirmando su personalidad como “rival” o “enemigo” de la misma.
A la luz del estudio empírico desarrollado Elsbach y Bhattacharya (2001) y 
Bhattacharya y Elsbach (2002) sobre la identificación/desidentificación con la 
Asociación Nacional del Rifle de EEUU, existen dos diferencias fundamentales entre 
ambos conceptos, que justificarían su tesis de que la identificación/desidentificación 
no  son simplemente las situaciones extremas de un mismo concepto, sino conceptos 
diferentes. E n  primer lugar, en un estado de desidentificación las percepciones de la 
organización son muy extremas -en sentido negativo- y están muy simplificadas, 
centradas en estereotipos y basadas en procesos poco reflexivos; mientras, en un 
estado de identificación las percepciones de la organización no son tan extremas -en 
sentido positivo- y son mucho más amplias, complejas y reflexivas, pudiendo estar 
referidas a una parte de la identidad de la organización o a su totalidad. La segunda 
diferencia es que, para Elsbach y Bhattacharya (2001), la desidentificación 
organizacional vendría motivada por un deseo de mejora y de mantenimiento — 
defensa- de la propia identidad, mientras que la identificación organizacional estaría 
motivada únicamente por un deseo de mejora de la identidad personal.
E n  resumen, según los autores la desidentificación organizacional supondría una 
autopercepción de desconexión con la organización más extrema y simplificada que 
la baja identificación, utilizada no sólo como mecanismo para mejorar la identidad 
personal, sino también como forma de mantenerla y defenderla de una organización
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que se percibe muy negativamente y con la que se quiere demostrar una separación 
activa.
Por otro lado, según estos estudios la identificación/desidentificación se 
diferencian conceptualmente de un tercer estado cognitivo respecto a la 
organización, la no identificación (Elsbach y Bhattacharya, 2001) o identificación 
neutral (Kreiner y Ashforth, 2004), que sería un estado de apatía respecto a la 
organización, donde no existe ni conexión ni separación cognitiva con la misma 
debido a la ausencia de percepciones y asociaciones con la ella. E n  último lugar, 
Kreiner y Ashforth (2004) introducen un cuarto estado cognitivo de 
conexión/desconexión con la organización, la identificación ambivalente, 
diferenciado conceptualmente de la identificación, desidentificación e identificación 
neutral. La identificación ambivalente hace referencia a un estado cognitivo en que 
simultáneamente el sujeto se siente cercano y conectado con una parte o unos 
aspectos de la identidad de la organización, a la vez que desconectado o separado de 
otra parte. Para Kreiner y Ashforth (2004), este estado es muy posible respecto a 
organizaciones modernas, donde es creciente la complejidad y ambigüedad en 
relación a sus valores, objetivos, creencias y comportamientos. E n  la figura 3.2 viene 
representado el modelo expandido de identificación organizacional planteado por 
Kreiner y Ashforth (2004), en el que gráficamente se diferencian los cuatro estados 
de conexión/desconexión con la organización: identificación, desidentificación, 
identificación neutral e identificación ambivalente.
Figura 3.2: M od elo  ex p a n d id o  de id en tifica c ió n  organ izacional.
K reiner y  A shforth , 2004.
Baja Identificación Alta
Baja
Desidentificación
Alta
Identificación neutral Identificación
Desidentificación Identificación ambivalente
Identidad personal Identidad organizacional
Fuente: Kreiner y Ashforth, 2004
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En su estudio empírico, los autores investigan la relación existente entre los 
diversos estados de conexión/desconexión cognitiva del sujeto con la organización, y 
contrastan hipótesis sobre posibles variables antecedentes de cada uno de ellos. Los 
resultados muestran que cada uno de los estados están relacionados con los demás - 
con correlaciones más o menos moderadas-, y que están diferenciados -el análisis 
factorial confirmatorio- mostró cuatro dimensiones-; la conclusión más interesante del 
estudio es que la identificación apareció negativamente correlacionada con la 
desidentificación, la identificación ambivalente y la identificación neutral, mientras 
que la desidentificación se mostró correlacionada positivamente con estos dos 
últimos estados.
Dicho de otro modo, aunque los resultados de Kreiner y Ashforth (2004) indican 
la discredonalidad de cada estado psicológico de conexión/desconexión con la 
organización, sus correlaciones demuestran una relación directa y más intensa entre 
desidentificación, identificación ambivalente e identificación neutral, hasta el punto 
de que los autores concluyen que estos dos últimos podrían representar formas 
suavizadas de desidentificación, o estadios diferenciados tendentes a la 
desidentificación. Por su parte, la identificación aparece como un estado más 
diferenciado al resto, relacionado inversamente a ellos.
Esta tesis doctoral se centra en estudiar únicamente la influencia que tiene la 
imagen de RSC de una empresa que tienen los consumidores, generada por la 
utilización de comunicaciones de RSC, sobre uno de estos estados de conexión 
cognitiva con la organización, la identificación, y qué consecuencias tiene ésta en el 
comportamiento del individuo. Excede del objetivo de esta tesis doctoral estudiar los 
efectos que tendría informaciones negativas de RSC sobre posibles estados de 
desidentificación, identificación neutral o identificación ambivalente, y las 
consiguientes consecuencias adversas que se derivarían.
Para concluir este apartado de revisión del concepto de identificación 
organizacional, se recogen en el cuadro 3.1 un resumen de los trabajos más relevantes 
que han investigado los antecedentes y consecuencias de la identificación 
organizacional.
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Cuadro 3.1: Estudios de antecedentes y consecuencias de la identificación
organizacional
A u t o r e s T ipo A m bito A n tec ed en tes C o n sec u en c ia s
Ashforth y 
Mael (1989)
Teor. Distintividad de la identidad (+) 
Prestigio de la identidad (+) 
Importancia de organizaciones 
externas (-)
Congruencia de objetivos (+) 
Refuerzo del comportamiento de 
grupo (+)
Refuerzo de los antecedentes (+)
Mael y 
Ashforth 
(1992)
Emp. Ex-alumnos 
vs. colegio
Distintividad organización (+) 
Prestigio organización (+) 
Competición interorganizadonal (■+-) 
Ocupación en la organización (+) 
Tiempo desde abandono (-)
Número de organizaciones 
sustitutivas (-)
Existencia de un mentor (+) 
Satisfacción con la organización (+) 
Sentimentalismo (+)
Apoyo a la organización (+)
Dutton, 
Dukerich y 
Harquail 
(1994)
Teor. Identidad percibida (+)
Imagen construida externa (+) 
Visibilidad de la afiliación (+)
Contacto con la organización (+) 
Atractivo de la organización (+) 
Comportamientos contra 
organizaciones competidoras (+) 
Cooperación miembros 
orqanización (+)
Bergami y 
Bagozzi 
(2000)
Emp. Empleados vs.
empresa
(Camst)
Prestigio de la organización (+) 
Estereotipos de la organización (+)
Compromiso afectivo (+) 
Autoestima basada en la 
organización (+)
Scott y Lañe 
(2000)
Teor. Stakeholders 
vs. empresas
Atractivo de la identidad (+) 
Accesibilidad de la identidad (+)
Elsbach y 
Bhattacharya 
(2001)
Emp. ONL
Asociación 
Nacional del 
Rifle (NRA)
Percepción de la organización 
basadas en sus valores y creencias 
Percepción de la organización 
basada en experiencias pasadas
Acciones a favor de la 
organización (+)
Discurso público a favor de la 
orqanización (+)
Smidts, 
Pruyn y Van 
Riel (2001)
Emp. Empleados vs. 
empresas
Prestigio de la organización (+) 
Calidad de la comunicación al 
personal (+)
Rosenberg y 
Treviño 
(2003)
Teor. Gmpos de 
trabajo
Cohesión de grupo (+) 
Conflicto de grupo (-) 
Congruencia de objetivos (+) 
Resolución de crisis (+)
Orientación hacia el grupo (+)
Kreiner y 
Ashforth 
(2004)
Emp. Alumnos vs. 
universidad
Reputación organización (+) 
Atractivo organización (+) 
Necesidad de identificación 
organizacional (+) 
Afectividad positiva (+) 
Afectividad negativa (-) 
Cinismo (-)
Fuente: elaboración propia
3.3.2 La identificación C-E
Como se ha comentado con anterioridad, según la SIT la identificación social 
supone el hecho de que un sujeto se siente miembro de un grupo social en el 
previamente se ha categorizado; así, decimos que un individuo está identificado con
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el grupo cuando parte de su autoconcepto es construido en base a ese sentido de 
pertenencia al grupo (Tajfel y Tumer, 1979). Como señala Tajfel (1972, p. 292), la 
identidad social se forma por “aquellos aspectos del concepto del yo de un individuo basados en 
su pertenencia a grupos o categorías sociales ( '" ) ”■
Se ha visto como la SIT y la SCT fueron aplicadas inicialmente en el contexto 
organizacional para analizar los comportamientos grupales e individuales de 
miembros formales de la organización -trabajadores y managers, fundamentalmente-, 
en los que existe una relación individuo-grupo relevante, como una relación laboral. 
Sin embargo, los presupuestos e hipótesis de la SIT y la SCT también han sido 
aplicados a contextos y situaciones en los que el individuo no tiene una relación 
formal de pertenencia a la organización, como es el caso de un consumidor respecto 
a una empresa (Scott y Lañe, 2000; Bhattacharya y Sen, 2003; Dholakia, Bagozzi y 
Pearo, 2004; Lichtenstein, Drumwright y Braig, 2004; Algesheimer, Dholakia y 
Herrmann, 2005; Bagozzi y Dholakia, 2006; Einwiller, Fedorikhin, Johnson y 
Kamins, 2006; Marín Rives, 2006), un prescriptor respecto a una empresa (Aheame, 
Bhattacharya y Gruen, 2005) o un consumidor respecto a una O N L (Bhattacharya, 
Rao y Glynn, 1995; Comwell y Coote, 2005; Sen, Bhattacharya y Korschun, 2006). 
La SIT y la SCT se han revelado como teorías válidas para explicar y predecir 
comportamientos de los consumidores respecto a una organización empresarial.
E n efecto, la pertenencia a grupos o categorías sociales en la clásica definición de 
identidad social de Tajfel (1972) no debe entenderse de forma estricta, considerando 
la pertenencia de un m odo meramente formal. Por esta razón, algunos autores 
(Brewer y Gardner, 1996; Ashmore, Deaux y McLaughltn-Volpe, 2004) han utilizado 
el concepto de identidad colectiva como un concepto paralelo, pero más amplio, que 
el de identidad social, para referirse a aquella “ identidad que uno comparte con otros con los 
que tiene (o cree que tiene) alguna característica en comúri* (Ashmore, Deaux y McLaughlin- 
Volpe, 2004, p. 81). Según Brewer y Gardner (1996), lo importante para que se dé la 
identificación es la existencia de vínculos interpersonales entre el sujeto y el grupo o 
categoría social.
Así, la identidad colectiva se construye no en base a un sentido de pertenencia 
formal al grupo, sino en base a un sentido compartido de comunidad -compartir algo 
en común-; así, la identidad colectiva no requiere contacto directo con otros 
miembros ni pertenencia formal al grupo, sino que el posicionamiento en el mismo 
puede ser simplemente de naturaleza psicológica. Esta idea se alinea perfectamente 
con la propuesta por Tum er, Hogg, Oakes, Reicher y Wetherell (1990), que creen
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que los sujetos se pueden identificar con grupos sociales incluso en ausencia de 
contacto con sus miembros.
Esta noción de identidad colectiva, identidad construida en base a un sentido de 
comunidad más que de pertenencia formal, es quizá el que más se ajuste y el más 
aplicable a las relaciones consumidor-empresa. Un consumidor no es un miembro 
formal de la organización, no pertenece a la organización. Sin embargo, se ha 
demostrado que se puede identificar con ella o con sus marcas, y que dicha 
identificación modera algunos de sus comportamientos respecto a la empresa (Sen y 
Bhattacharya, 2001; Aheame, Bhattacharya y Gruen, 2005; Marín Rives, 2006). Como 
señalan Berger, Cunningham y Drumwright (2006, p. 135) para el caso de la 
identificación generada como consecuencia de la utilización de comunicaciones de 
RSC, lo que se produce es un sentido de “comunidad de responsabilidad soáaF entre de 
las personas —trabajadores o consumidores- que rodean a una organización 
socialmente responsable. E n  definitiva, un sujeto puede, al menos en parte, definirse 
a sí mismo en base a su rol de consumidor de una marca (Reed II, 2002), o lo que es 
lo mismo, en base a la identidad colectiva que le asocia con otros individuos en base 
a su característica común de ser consumidores de dicha marca. A través de esta 
autodefinición como consumidor de una marca, un sujeto puede satisfacer 
necesidades de definición personal.
Esta última sentencia, el que un individuo puede satisfacer sus necesidades de 
definición personal a través de sus relaciones de consumo, es la tesis principal de la 
teoría de la extensión del yo de Belk (1988). Este autor propone que las posesiones 
de un individuo reflejan su identidad, ya que tienen un significado relevante de 
manera que tiende a contemplarlas como parte de sí mismo, como una extensión de 
lo que es y lo que le configura. Los actos de consumo se convierten así en una forma 
de definir y expresar la identidad de un sujeto; también somos lo que tenemos, 
entendiendo por tener no sólo objetos o bienes materiales, sino además relaciones 
sociales, atributos personales, símbolos, grupos sociales, ideas, etc. (Belk, 1988). Así, 
relaciones de consumo que provoquen la asociación cognitiva del consumidor con 
una marca en base a una identidad colectiva -percibiéndose en una comunidad 
compartiendo unos mismos valores, por ejemplo- serán un vehículo apto para 
satisfacer necesidades de definición personal, permitiendo la extensión y 
reconfiguración del yo.
Diversas investigaciones, como las de Escalas y Bettman (2005), Fennis, Pruyn y 
Maasland (2005) o Yoon, Gürhan-Canli y Bozok (2006) han demostrado 
empíricamente la propuesta teórica de Belk (1988). Por ejemplo, Escalas y Bettman
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(2005) demuestran que los consumidores construyen su propia identidad y se 
proyectan ante otros individuos a través de sus elecciones de marca, mediante un 
proceso que denominan de “apropiación de asociaciones de m arcd\ Para estos autores, la 
elección de una marca por parte de un consumidor se basa en la existencia de 
congruencia entre la imagen que percibe de la marca y la imagen que desea mostrar 
de sí mismo. Además, Escalas y Bettman (2005) estudian la importancia que tiene el 
significado que el grupo de referencia del consumidor otorga a la marca en el proceso 
de elección de la misma por parte de un sujeto. En la medida en que un individuo 
siente que su grupo de referencia otorga un significado colectivo a una determinada 
marca, el consumo de la misma será un vehículo privilegiado de construcción del 
autoconcepto a través de la creación de un sentido de conexión con el resto de 
miembros del grupo, formándose una identidad colectiva (Brewer y Gardner, 1996) 
alrededor de la marca.
Por otro lado, Fennis, Pruyn y Maasland (2005) demuestran a través de varios 
experimentos cómo las diferentes dimensiones de la personalidad de la marca (Aaker, 
1997) percibidas por un consumidor influyen en su propia autopercepción de los 
rasgos de la personalidad. Así, comprueban que un sujeto que consume una marca 
percibida como competente aumenta su autopercepción de sofisticación; o una 
marca percibida como sincera mejora la autopercepción del sujeto como individuo 
amable y agradable. E n  definitiva, Fennis, Pruyn y Maasland (2005) demuestran 
cómo las relaciones establecidas entre consumidor y marca influyen en la propia 
auotodefinición de los sujetos; dichas relaciones son, de este modo, fuentes de 
satisfacción de necesidades de definición personal.
Por último, Yoon, Gürhan-Canli y Bozok (2006) demuestran empíricamente que 
los individuos hacen inferencias respecto a cómo son otros sujetos -personalidad, 
intenciones y estilos de vida- en base a sus decisiones de consumo, y estudian cómo 
son dichas inferencias cuando se efectúan en relación a empresas con imagen de 
responsabilidad social. E n  su investigación, Yoon, Gürhan-Canli y Bozok (2006) 
demostraron que los individuos tienden a inferir que una persona es sensible o está 
concienciada con el cuidado del medio ambiente simplemente teniendo como base 
de la inferencia que esa persona es consumidora de un tipo de producto de una 
empresa responsable con el medioambiente. Esto supondría una demostración 
empírica de la teoría de extensión del yo de Belk (1988); en efecto, consumiendo un 
producto verde, una persona está proyectando una identidad caracterizada por una 
sensibilidad ecológica, y el resto de individuos así lo pueden percibir realizando la 
inferencia únicamente a través de dicho comportamiento de consumo. D e este
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modo, las relaciones de consumo con empresas y marcas, y la identificación con 
éstas, se convierten en formas de construcción y expresión de la propia identidad 
personal.
El desarrollo en los últimos años de nuevas estrategias de marketing de relaciones, 
tales como las comunidades de marca, clubes de consumidores o comunidades 
virtuales, así como el interés académico en estas nuevas herramientas (Múniz y 
O ’Guinn, 2001; McAlexander, Schouten y Koenig, 2002; Bagozzi y Dholakia, 2002; 
Dholakia, Bagozzi y Pearo, 2004; Flavián y Guinalíu, 2004; Algesheimer, Dholakia y 
Herrmann, 2005; Bagozzi y Dholakia, 2006; Casaló, Flavián y Guinalíu, 2006), 
responden en último lugar al argumento principal de que se puede crear un sentido 
de comunidad alrededor de la identidad colectiva que supone la empresa o marca, 
provocando la identificación de los consumidores con la misma, con las 
subsiguientes respuestas favorables que conlleva. En resumen, se puede comprender 
cómo los desarrollos y avances conceptuales de la SIT y la SCT se pueden extender y 
aplicar a las relaciones consumidor-empresa; en efecto, la investigación realizada en 
tom o al concepto de identificación C-E se injerta en esta corriente.
La identificación C-E es un tipo concreto de identificación organizacional en el 
que el individuo se relaciona con una marca o empresa en calidad de consumidor. 
Para Bhattacharya y Sen (2003, p. 76) la identificación C-E es un concepto 
sumamente relevante ya que supone “elprimer sustrato psicológico para construir la clase de 
relaciones comprometidas, en profundidad y  llenas de sentido que los directores de marketing buscan 
definir hoy en día con sus cliente/ \  La identificación C-E es un vehículo que tienen los 
consumidores para construir y definir su autoconcepto, y si bien es algo que la 
empresa puede generar o provocar, no puede ser unilateralmente impuesto por la 
misma; los individuos han de sentirse motivados a seleccionar voluntariamente las 
organizaciones con las que identificarse. Para estos autores, la identificación C-E es 
activa, selectiva y volitiva por parte del consumidor.
Es importante destacar que para Bhattacharya y Sen (2003), la identificación C-E 
es un mecanismo de influencia del consumidor relevante únicamente para marcas 
corporativas, y no para marcas individuales, ya que la identificación C-E supone un 
sentido de conexión entre la identidad personal y la identidad corporativa, pero no 
con la identidad de marca.
Ahora bien, ninguna de las diferencias conceptuales existentes entre una marca 
corporativa y una marca de producto individual (Hatch y Schultz, 2001), hace pensar 
que un sujeto no pueda identificarse con una marca individual; el hecho mismo de
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que un sujeto pueda inferir atributos de carácter humanos o personales a una marca — 
antropomorfizadón de las marcas (Foumier, 1998)-, y de que se haya demostrado 
que el valor simbólico atribuido a una marca provee de material sufidente para la 
construcdón del autoconcepto de los individuos (Escalas y Bettman, 2005) son 
argumentos sufidentemente válidos para proponer que la identificadón C-E es un 
estado cognitivo de asodadón que también se puede producir con una marca 
individual, y no sólo con una organizadón y por lo tanto con la marca corporativa. 
Como propone Foumier (1998), las marcas pueden ser “contrapartes de nlaáórí*, ya que 
los presupuestos del paradigma reladonal analizados en el contexto empresa- 
consumidor son extrapolables a las reladones marca-consumidor; de este modo, 
creemos que la identificadón no es una excepdón.
D e este modo, tomamos una posidón contraria a la de Bhattacharya y Sen (2003), 
proponiendo que la hipótesis básica de nuestro trabajo doctoral también se cumplirá 
en los casos en que el emisor de la comunicadón de la RSC no es una marca 
corporativa sino una marca individual; dicho de otro modo, proponemos que la 
imagen de RSC de una marca individual también influirá en el comportamiento del 
consumidor a través de la identificadón C-E.
E l profesor C.B. Bhattacharya ha sido uno de los grandes impulsores de la 
investigadón de la identificadón como elemento clave para entender las reladones 
consumidor-empresa, con aportaciones seminales tanto desde el punto de vista 
teórico (Bhattacharya y Sen, 2003) en que provee de un marco teórico para el estudio 
de la identificadón C-E, como desde el punto de vista empírico, estudiando sus 
antecedentes y  consecuencias en varios contextos (Bhattacharya, Rao y Glynn, 1995; 
Sen y Bhattacharya, 2001; Bhattacharya y Elsbach, 2002; Aheame, Bhattacharya y 
Gruen, 2005; Sen, Bhattacharya y Korschun, 2006).
En el cuadro 3.2 aparece un resumen de las aportaciones realizadas en la literatura 
sobre los antecedentes y consecuencias de la identificación C-E. El primer trabajo 
empírico, hasta lo que conocemos, que estudió los antecedentes de identificadón 
bajo una perspectiva consumidor-organización fue el de Bhattacharya, Rao y Glynn 
(1995) en el ámbito de un museo de arte. Sin embargo, se puede considerar la 
aportadón de Bhattacharya y Sen (2003) como la seminal en esta línea de trabajo, por 
cuanto que ofrece un marco conceptual suficientemente sólido para el avance de la 
investigación, aportando un modelo teórico general de los antecedentes y 
consecuencias de la identificación C-E. Más tarde, Aheame, Bhattacharya y Gruen 
(2005) son los primeros en testar empíricamente un modelo de antecedentes y 
consecuencias de la identificación C-E. Debido a su relevancia, estos tres trabajos
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son comentados más detalladamente. Por último, hay que destacar que en el contexto 
investigador español el concepto apenas ha sido tratado hasta la aparición del trabajo 
doctoral de Marín Rives (2006) y los orígenes de la línea de investigación del autor de 
esta tesis doctoral (Curras Pérez, 2004).
Cuadro 3.2: Investigación antecedentes y consecuencias de la identificación C-E
Autores Tipo Ambito Antecedentes Consecuencias
Bhattacharya, 
Rao y Glynn 
(1995)
Emp. Museo de arte Prestigio de la organización (+) 
Confirmación de expectativas 
con el servicio (+)
Tiempo de la relación (+) 
Visibilidad de la relación (+) 
Participación en organizaciones 
similares (-)
Contacto (+)
Donaciones (+)
Kim, Han y 
Park, 2001
Emp. Telefonía
móvil
Atractivo de la identidad (+) Lealtad de marca (-) 
Promoción de la empresa (+)
Bhattacharya 
y Sen (2003)
Teor. Atractivo de la identidad (+) 
Notoriedad de la identidad (+) 
Integración de la relación (+)
Lealtad a la empresa (+) 
Promoción de la empresa (+) 
Enganche de clientes (+) 
Resistencia a información 
negativa (+)
Reivindicación de la 
organización (+)
Dholakia, 
Bagozzi y 
Pearo (2004)
Emp. Comunidades
virtuales
Percepciones de valor de la 
comunidad (+)
Participación en la 
comunidad (+)
Aheame, 
Bhattacharya 
y Gruen 
(2005)
Emp. Empresas
farmacéuticas-
médicos
Percepción de la empresa (+) 
Percepción del representante 
de ventas (+)
Imagen construida extema de la 
empresa (+)
Utilización del producto (+) 
Comportamientos extra rol 
de consumidor (+)
Algesheimer, 
Dholakia y 
Herrmann 
(2005)
Emp. Comunidad de 
marca: Clubes 
de
Automóviles
europeos
Calidad de la relación con la 
marca (+)
Compromiso con la 
comunidad (+)
Presión normativa de la 
comunidad (-)
Einwiller, 
Fedorikhin, 
Johnson y 
Kamins 
(2006)
Emp. Grandes
almacenes
Publicidad negativa (-) Asociaciones negativas (-)
Bagozzi y 
Dholakia 
(2006)
Emp. Comunidad de 
marca: Harley 
Davidson
Deseo de participar en la 
comunidad (+)
Intenciones de compra (+)
Marín Rives 
(2006)
Emp. Caja de 
ahorros
Atractivo de la identidad (+) 
Motivación por la afiliación (+) 
Conexión personal (+) 
Relevancia de la identidad (+)
Lealtad (+)
Promoción (+)
Reclutamiento de clientes (+) 
Participación (+)
Fuente: elaboración propia
E l trabajo de Bhattacharya, Rao y Glynn (1995) resulta muy interesante porque es 
el primero, hasta donde conocemos, que contrasta un modelo de factores y variables
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que anteceden a la identificación C-E. Los autores suponen que la identificación C -E  
es algo que la organización puede generar, construir o propiciar, y enumeran un  
conjunto de variables que pueden guiar las decisiones gerendales si es que la 
organización pretende que sus públicos se identifiquen con ella. A efectos de nuestra 
tesis doctoral, hay que destacar que Bhattacharya, Rao y Glynn (1995) aconsejan, 
como una estrategia de generación de identificación muy provechosa, la vinculación 
activa y el apoyo a causas sociales.
Su estudio empírico es realizado sobre consumidores de una organización cultural 
de ámbito local -un museo de arte-. A  pesar de que los autores consideran a estos 
consumidores como miembros del museo -por el pago de una cuota de socio-, la 
base de su relación con la organización en un acto de consumo, por lo que se puede 
asumir que se produce la identificación C-E.
Así, establecen sus hipótesis de estudio en base a tres factores como antecedentes 
de la identificación C-E: (1) las características organizacionales y del producto, (2) las 
características de la relación y (3) las características de la actividad desarrollada p o r el 
consumidor. En la figura 3.3 vienen representados el conjunto de factores y variables 
que afectan a la identificación C-E, su relación hipotética y si fue aceptada (A) o 
rechazada (R) por Bhattacharya, Rao y Glynn (1995).
Figura 3.3: Antecedentes de la identificación C-E. Bhattacharya, Rao y Glynn, 1995
CARACTERÍSTICAS 
ORGANIZACIONALES 
Y DEL PRODUCTO
CARACTERÍSTICAS
RELACIÓN
CARACTERÍSTICAS
ACTIVIDAD
Prestigio percibido (+) (A) 
Satisfacción con los productos (+) (A)
Duración de la relación (+) (A)
Visibilidad de la relación (+) (R) —
Participación en organizaciones similares (-) (A)
Contacto (+) (A) 
Donación (+)(R)
IDENTIFICACION C-E
Fuente: Bhattacharya, Rao y Glynn, 1995
Las características organizacionales y del producto es un factor que recoge las 
percepciones del consum id o r sobre la organización y lo que ésta ofrece. Para los 
autores, el prestigio percibido de la organización y la satisfacción con los productos 
de la misma estarán relacionados positivamente con el grado de identificación de un  
individuo con esa organización. Hay que destacar que, según definen los autores; el
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prestigio percibido de la organización, esta sería una variable asimilable a la 
reputación de la organización.
Las características de afiliación sería un factor que recogería las características de la 
relación del individuo con la organización -como consumidor-. Los autores incluyen 
tres variables dentro de este factor: la duración o el tiempo que el individuo se 
relaciona con la organización, la visibilidad de dicha relación y el número de otras 
organizaciones similares a las que pertenece o se relaciona. Para la primera variable, 
plantean la hipótesis de que la duración de la relación con la organización estará 
relacionada positivamente con la identificación, pero que llegado un punto, dicha 
relación positiva decaerá y se mantendrá constante. Es decir, plantean la existencia de 
un “periodo de luna de miel” en que la identificación crece rápidamente, pero llegado 
un mom ento del tiempo está disminuye y se mantiene inerte. Para la segunda variable 
plantean la hipótesis de que a mayor posibilidad de visibilidad de la relación, mayor 
será la identificación entre el individuo y la organización, debido a que aumenta la 
efectividad de ésta como generadora de autoconcepto. Por último, según la teoría de 
identidad social, las personas a menudo retienen varias identidades y forman su 
propia identidad en base a diferentes identidades sociales. Por ello, Bhattacharya, Rao 
y Glynn (1995) plantean la hipótesis de que si aumenta el número de organizaciones 
de la misma clasificación social con las que un individuo se relaciona, la intensidad de 
la identificación con cada una de ellas disminuirá.
E l tercer factor que plantean Bhattacharya, Rao y Glynn (1995) como antecedente 
de la identificación C-E son las características de la actividad que efectúa. En este 
caso, proponen dos variables como moderadoras de forma positiva de la 
identificación: la frecuencia de contacto con una organización y la posible existencia 
de donaciones de dinero a la organización. Contra más contacto e interacción haya 
entre un individuo y una organización, más se expone a dicha identidad y más 
posibilidad habrá de que haga una lectura de la identidad de la misma, lo que 
posibilita la identificación. La segunda variable hace referencia a la existencia de 
comportamientos de un individuo que van más allá de los esperados en su calidad o 
papel de consumidor o miembro de la organización. Los autores, al realizar su 
investigación empírica sobre una organización cultural sin ánimo de lucro, utilizan el 
comportamiento de donación de dinero como un ejemplo de este tipo de 
comportamientos, planteando la hipótesis de que el realizar este comportamiento 
identifica más al individuo con la organización.
En resumen, el trabajo de Bhattacharya, Rao y Glynn (1995) fue el primero en 
estudiar los antecedentes de la identificación en contextos de relación consumidor-
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empresa. Sin embargo, los autores no diferencian conceptualmente la identificación 
producida en contextos de pertenencia formal a la organización -trabajadores, por 
ejemplo- con la identificación C-E, trasladando mecánicamente las ideas aparecidas 
en estudios sobre la identificación trabajador-empresa al ámbito del consumidor, sin 
atender a sus posibles especificidades. Posteriormente, Bhattacharya y Sen (2003) 
superan este déficit conceptual
Bhattacharya y Sen (2003) están convencidos de que la mayoría de relaciones 
provechosas consumidor-empresa están basadas en la identificación del consumidor 
con la organización, que le ayuda a solucionar necesidades de definición personal. 
Los autores creen que arrojar más luz sobre el funcionamiento, antecedentes y 
consecuencias de este mecanismo psicológico ayudará a la empresas a construir 
relaciones más duraderas y consistentes y, por lo tanto, rentables con sus clientes. D e 
este modo, Bhattacharya y Sen (2003) procuran ofrecer un marco conceptual general 
a partir del cual desarrollar la investigación en tom o a la identificación C-E.
Una de las principales premisas del trabajo de Bhattacharya y Sen (2003) es que si 
bien en contextos de pertenencia formal con la organización la identificación, en 
algún grado, puede ser algo relativamente directo, mecánico y omnipresente, en las 
relaciones de consumo la identificación con la empresa sólo se producirá si se 
producen o generan una serie de contingencias, algunas de las cuáles no son 
dependientes de la empresa. Por ello, argumentan que no es posible trasladar 
automáticamente al ámbito de la identificación C-E los hallazgos realizados respecto 
a los antecedentes y consecuencias de la identificación en situaciones de pertenencia 
formal a la organización -hallazgos realizados fundamentalmente desde el área 
organizacional, en contextos de relaciones trabajador-empresa-. D e este modo, los 
autores proponen un modelo teórico, que no contrastan, de antecedentes y 
consecuencias de la identificación C-E.
Para los autores, los antecedentes de la identificación C-E se articulan en tom o a 
dos relaciones secuenciales con una variable mediadora clave, el atractivo de la 
identidad de la empresa que perciba el consumidor. La primera relación se centra en 
las variables que influyen en que una determinada identidad corporativa sea percibida 
más o menos atractiva. Bhattacharya y Sen (2003) parten de la aportación de Dutton, 
Dukerich y Harquail (1994) en base a la SIT; según esta teoría, tres son las 
características de la identidad de un grupo social que la configuran como atractiva 
para definir el autoconcepto de sus miembros: que sea consistente, distintiva y que 
ensalce o mejore el autoconcepto.
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Los sujetos se sienten motivados en mantener una coherencia, consistencia o 
integridad en su autoconcepto. Por eso, el que una organización tenga una identidad 
bien definida, continua y resistente a lo largo del tiempo ayuda a que los sujetos se 
sientan identificados con ella. Del mismo modo, la SIT propone que los individuos 
necesitan distinguirse de los otros en los diferentes contextos sociales, como forma 
de definirse a sí mismos. D e este modo, se entiende que una organización cuya 
identidad sea percibida como muy distintiva será una organización más atractiva para 
identificarse. Por último, para cumplir con su necesidad de mejora y de realce de su 
autoconcepto, los individuos preferirán identificarse con las organizaciones cuya 
identidad les provea de dichas características.
Así, Bhattacharya y Sen (2003) proponen tres antecedentes directos del atractivo 
de la identidad, que dan cumplimiento respectivamente a las tres características que 
debe tener una identidad atractiva -consistencia, distintividad y mejora del 
autoconcepto-: la similitud, la distintividad y el prestigio de la identidad. Además, 
proponen tres variables que moderarán la utilización de la percepciones de la 
identidad de la empresa a la hora de realizar juicios evaluativos sobre su similitud, 
distintividad, prestigio, y en último término, atractivo de dicha identidad: el grado de 
conocimiento de la identidad por parte del consumidor, la coherencia de la identidad, 
y la honradez percibida en la comunicación de dicha identidad. Dicho de otro modo, 
los autores proponen que la relación entre lo que perciben los consumidores de la 
identidad de la empresa y sus reacciones a ella dependerá de lo que saben y confían 
de las informaciones sobre dicha identidad.
La segunda relación secuencial básica que proponen Bhattacharya y Sen (2003) es 
aquella que pone en ^relación la percepción de atractivo de la identidad y la propia 
identificación C-E. Según los autores, el efecto del atractivo de la identidad percibido 
por el consumidor y su identificación con la organización vendrá moderado por dos 
variables, la saliencia de dicha identidad -identity salience- y el grado de integración de la 
relación del consumidor con la empresa en el contexto social -embeddedness-.
Por último, los autores proponen cuatro posibles consecuencias beneficiosas de la 
identificación C-E para la empresa, y una quinta consecuencia negativa, todas ellas en 
forma de comportamientos del consumidor: lealtad a la empresa, promoción de la 
empresa, enganche de nuevos clientes, resistencia a informaciones negativas y, por 
último, el riesgo a quejas más fuertes por parte de consumidores insatisfechos. E n  la 
figura 3.4 aparece representado el modelo teórico, no contrastado, de antecedentes y 
consecuencias de la identificación C-E propuesto por Bhattacharya y Sen (2003).
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Figura 3.4: A n teced en tes y  con secu en cias d e la  id en tifica c ió n  C-E. Bhattacharya y  S en ,
2003
f  Conocimiento d e \ f  Honradez de la \
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Fuente: Bhattacharya y Sen, 2003
Aheame, Bhattacharya y Gruen (2005) continúan la línea de investigación en 
tom o a la identificación C-E, contrastando empíricamente po r prim era vez un 
modelo de antecedentes y consecuencias de la identificación C-E. Los autores 
desarrollan su estudio empírico en el sector farmacéutico, analizando como la 
identificación entre una empresa proveedora y el médico influye en las respuestas de 
éste respecto a aquella. Con su estudio, los autores demuestran que la identificación 
C-E cumple con su papel mediador de las respuestas a pesar de que un médico no 
sea un consumidor final, sino un intermediario y prescriptor de productos.
Para Aheame, Bhattacharya y G ruen (2005) existen tres factores que m oderan la 
identificación C-E: (1) las percepciones sobre lo que la empresa representa, es decir, 
la percepción individual de la identidad de la empresa -lo que se denomina identidad 
percibida o imagen corporativa-; (2) la percepción de lo que otros piensan que es la 
organización, o imagen construida externa (Dutton, Dukerich y Harquail, 1994); y (3) 
la percepción de la identidad del representante de ventas, que cumple la función de 
interfaz entre el individuo y la organización, con quién interactúa. Para Aheam e, 
Bhattacharya y G ruen (2005), el simple hecho de que el representante de ventas se 
convierta en el interfaz personal entre la empresa y el médico, con el que interactúa, y
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al que percibe como una extensión de la. organización, es razón suficiente para pensar 
que cómo sea percibido por el médico influirá en la identificación con la 
organización entera.
E l modelo de Aheame, Bhattacharya y Gruen (2005) propone que estas tres 
percepciones del consumidor -identidad de la empresa, reputación e identidad del 
representante de ventas- influyen en el estado cognitivo de conexión entre ellos y la 
organización -identificación C-E-, y que a través de este estado, influyen en sus 
posteriores respuestas a la misma. Creando un enlace psicológico o cognitivo con la 
empresa, como supone la identificación, el consumidor se siente motivado a 
conseguir los mismos objetivos que la organización y a realizar esfuerzos para su 
consecución -la identificación genera compromiso y alineación de objetivos-.
Los autores, en su modelo, enumeran estas consecuencias generales de la 
identificación C-E como respuestas comportamentales: (1) respuestas como 
consumidor, aumentando la preferencia de marca y el consumo de productos de la 
empresa; y (2) respuestas más allá del papel de consumidor, realizando 
comportamientos extras al consumo de productos, como por ejemplo, la 
recomendación a terceros o el querer trabajar para la misma. Recordemos que 
Bhattacharya, Rao y Glynn (1995) habían contrastado esta variable como antecedente 
de la identificación, no como consecuencia, y habían rechazado la hipótesis 
planteada.
A través de su estudio empírico contrastan las relaciones planteadas entre los 
antecedentes y la identificación C-E, y si ésta es un mediador parcial o total de los 
efectos de las variables antecedentes sobre los comportamientos posteriores. Con los 
resultados de dicho estudio, los autores demuestran, en primer lugar, que la 
identificación C-E influye tanto en el consumo de productos como en la realización 
de comportamientos extras al consumo; en segundo lugar, que la identificación C-E 
viene moderada por la percepción de la identidad de la empresa —imagen- y la 
percepción de la identidad del representante de ventas, pero no por la percepción de 
la imagen construida extema -reputación-; en tercer lugar, que la identificación C-E 
media totalmente el efecto de la percepción de la identidad de la empresa sobre los 
dos tipos de comportamientos estudiados; en cuarto lugar, que la imagen extema o 
reputación tiene una influencia directa sobre la realización de comportamientos extra 
por parte del consumidor, sin estar mediada por la identificación C-E; y, por último, 
que la identificación C-E media parcialmente el efecto de la percepción de la 
identidad del representante de ventas sobre ambos comportamientos.
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Figura 3.5: Antecedentes y consecuencias de la identificación C-E. Aheame,
Bhattacharya y Gruen, 2005
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Fuente: Aheame, Bhattacharya y Gruen, 2005
E n resumen, el trabajo de Aheame, Bhattacharya y Gruen (2005) resulta muy 
revelador porque es el primero que ofrece evidencia empírica de que la identificación 
C-E media, total o parcialmente, comportamientos de los consumidores hacia la 
empresa, a la vez que estudia variables antecedentes de dicha identificación.
3.3.3 El papel de la identificación C-E en la comunicación de la RSC
La principal razón por la que se empezó a utilizar la SIT y la SCT en la línea que 
investiga las respuestas de los públicos ante prácticas de RSC fue porque estas teorías 
permitían explicar por qué aquellos individuos que más identificados se sentían con 
una causa social o evento patrocinado eran los que más desarrollaban un proceso de 
aprendizaje asociativo causa social-marca, generando respuestas más favorables hacia 
la marca (Madrigal, 2000; Madrigal, 2001; Gwinner y Swanson, 2003; Comwell y 
Coote, 2005; Carr, 2005). E l grado de identificación del consumidor con la causa 
patrocinada se contemplaba así como una variable antecesora de la generación de 
imagen de RSC, de forma análoga a como en esta tesis doctoral se ha contemplado la 
variable implicación con la causa social. Pronto surgió la idea de que, si es cierto que 
se producía una transferencia de imagen causa social-marca en la comunicación de la 
RSC, uno de los resultados de la misma debía ser la identificación del consumidor 
con la marca (Sen y Bhattacharya, 2001). Si la identificación del consumidor con la 
causa social influye positivamente en la transferencia de imagen de RSC, 
posteriormente ésta debe influir de forma positiva en la identificación del
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consumidor con esa marca que ha recibido las asociaciones provenientes de la causa 
sodal, y a la que se percibe conjuntamente a ella.
Se pueden señalar dos argumentos teóricos principales que justifican la inclusión 
de la identificación en el proceso de influencia de la comunicación de la RSC: en 
primer lugar, la función desempeñada por los valores como posible atributo 
compartido entre empresa y consumidor que desencadena un proceso de 
identificación entre ambos que ayuda a satisfacer necesidades de definición personal 
a los individuos (Hall y Schneider, 1972; Ashforth y Mael, 1989; Hunt, W ood y 
Chonko, 1989; Dutton, Dukerich y Harquail, 1994; Scott y Lañe, 2000; Elsbach y 
Bhattacharya, 2001; Sen y Bhattacharya, 2001; Bhattacharya y Elsbach, 2002; Stride, 
2004); en segundo lugar, la definición de la identificación como mecanismo de 
persuasión (Kelman, 1961; Johar y Sirgy, 1991; Haley, 1996), proceso periférico o 
heurístico (Fleming y Petty, 2000; Mackie y Queller, 2000) y potenciado, entre otras 
variables, por un alto atractivo social de la fuente de comunicación y la percepción de 
un alto grado de similitud con la misma por parte del receptor.
E n  el área organizacional y de marketing, la identificación ha sido tratada en el 
contexto del estudio de las relaciones y vínculos empresa-individuo -trabajador o 
consumidor-. Kristof (1996) señala la existencia de cuatro vínculos diferenciados que 
pueden explicar la existencia de relaciones entre empresas e individuos: los valores, 
las características y rasgos de la personalidad compartidos, la existencia de objetivos 
comunes y la satisfacción de necesidades individuales por parte de la organización.
E l concepto de identificación C-E integra estos posibles vínculos o nexos entre 
empresa y consumidor. La identificación organizacional es un estado cognitivo de 
conexión con la organización que supone una percepción por parte del individuo de 
solapamiento con los rasgos y características de la personalidad de la organización 
(Ashforth y Mael, 1989); en dicha percepción de solapamiento juegan un papel 
fundamental la existencia de valores compartidos (Hall y Schneider, 1972; Hunt, 
W ood y Chonko, 1989). La identificación satisface necesidades de definición 
personal de los sujetos, que se nutren de la identidad de la organización para 
configurar la suya propia (Bhattacharya y Sen, 2003); por último, la identificación 
tiene como una de sus consecuencias directas la congruencia de objetivos 
individuales y organizacionales, lo que refuerza la relación entre ambos actores 
(Bhattacharya, Rao y Glynn, 1995).
D e estos cuatro elementos que explican la vinculación entre individuo y empresa, 
los valores aparecen como los más significativos a la hora de explicar la identificación
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generada en la comunicación de la RSC. Tal y como se expuso en el capítulo primero, 
la comunicación de la RSC es un cauce privilegiado de expresión de personalidad de 
marca, ya que supone ciertos comportamientos por parte de la organización -por 
ejemplo, vincularse a una causa de interés social realizando donaciones-; porque 
tienen una importante carga simbólica, en cuanto que se utilizan elementos como la 
vinculación con una causa social como forma de simbolizar o representar la tenencia 
de un valor social; y porque es en sí misma una herramienta de comunicación formal. 
D e este modo, la comunicación de la RSC reúne armónicamente los tres elementos 
conformantes de la identidad corporativa: comportamiento, simbolismo y
comunicación.
A través de estas comunicaciones de RSC, se comunica una personalidad de 
marca caracterizada, al menos en parte, por la asunción o tenencia de unos valores 
concretos -valores prosociales, altruistas o de autotranscendenda-, que vienen 
simbolizados por la asociación con la causa sodaL La literatura define cómo los 
valores -de la organizadón y del individuo- son uno los atributos comunes que más 
consistentemente generan identificadón entre un individuo y una organizadón (Hall 
y Schneider, 1972; Ashforth y Mael, 1989; Elsbach y Bhattacharya, 2001). Tal y como 
señalan Scott y Lañe (2000, p. 49) “la identificación mejorará la autoestima del sujeto sólo en el 
caso de que perciba que las características prototípicas de la organizadón son consistentes con las 
normas, valores y  definiciones de la cultura donde está inmerso”. E n efecto, dentro de una 
organización, “los valores sirven para generar un sentido de identidad entre sus miembros, mejoran 
la estabilidad de sus sistema sodaly fadlitan el compromiso de los individuos con algo (y alguien) 
más que uno mismo” (Hunt, W ood y Chonko, 1989, p. 81).
La comunicadón de la RSC no  sólo comunica especialmente bien la personalidad 
de la marca, porque en ella confluyen y habitan los tres elementos confortantes del 
mix de identidad corporativa, sino que aquello que pretende transmitir -una marca 
que asume, representa o aspira a un valor social- es una materia prima especialmente 
útil para desencadenar procesos de acercamiento o conexión con los individuos - 
identificación con los mismos-, si es que es compartida por individuo y organización. 
Dicho de otro modo, debido a que la comunicadón de la RSC es un mecanismo 
excelente de proyecdón de personalidad de marca basada en valores prosociales, es 
muy plausible que a través este tipo de comunicaciones los individuos se identifiquen 
-o desidentifiquen, según las circunstancias- con ella. Como señalan Sen y 
Bhattacharya (2001), las iniciativas de RSC no sólo revelan especialmente bien el 
carácter de una empresa, sino que dicho carácter es muy útil a la hora de generar 
estados de identificadón con sus públicos.
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Sin embargo, siendo importante el que la comunicación de la RSC sea una buena 
herramienta para desencadenar procesos de identificación con los públicos, ésta no 
es la razón única que explica la inclusión de esta variable en el proceso de persuasión 
de este tipo de comunicaciones de RSC; la identificación se incluye dentro del 
proceso de influencia de la comunicación de la RSC porque está íntimamente ligada 
con la persuasión, tal y como se ha estudiado en la corriente investigadora centrada 
en la persuasión mediada por el gtupo (Mackie y Queller, 2000). Estar identificado 
con un grupo o categoría social significa sentirse cognidvamente conectado y 
afectivamente comprometido con ese grupo (Bergami y Bagozzi, 2000); por eso, el 
resto de miembros del grupo son percibidos como cercanos, similares, iguales, 
idénticos. Precisamente, una de las características de la fuente que más influye en la 
persuasión es la percepción de similitu d  que perciba el receptor entre él mismo y el 
emisor (Hovland, Janis y Kelley, 1953): en muchas ocasiones “el sujeto se siente 
influenciado por miembros de sus propios grupos no porque les perciba como expertos, (o como 
atractivos socialmente), sino porque son similares (se parecen) a ellos de algún modo 
relevante" (Oldmeadow, Platow, Foddy y Anderson, 2003, p. 138).
Además, con la utilización de la comunicación de la RSC, la marca se proyecta 
caracterizada por un atractivo social, mejorando en esta característica clave que 
mejora el poder persuasivo de la fuente. Esto encaja perfectamente con la propuesta 
teórica de Kelman (1961): aquellas fuentes caracterizadas por la posesión de un 
mayor atractivo físico y social para el receptor persuaden a través de un proceso de 
identificación, en el que la persona adopta la actitud del emisor s i es consistente con 
su autodefinición o con la imagen de su grupo de referencia. Del mismo modo, esta 
tesis se alinea perfectamente con propuestas como la de Johar y Sirgy (1991), que 
señalan que los anuncios publicitarios con un alto contenido emocional (como, de 
forma general, ocurre con la comunicación de la RSC) persuaden a través de la 
congruencia de autoconcepto, definida como “la conexión existente entre los atributos 
simbólicos expresados del producto (imagen del usuario del producto) y  el autoconcepto de la 
audienád’ (Johar y Sirgy, 1991, p. 24). Asimismo, Haley (1996) demuestra, en un 
estudio de carácter exploratorio y naturaleza cualitativa, que la congruencia de valores 
entre la organización y el individuo es un componente central del mecanismo de 
influencia de una campaña publicitaria con mensajes de RSC sobre el 
comportamiento del consumidor.
Estos mecanismos de persuasión propuestos por Kelman (1961) o Johar y Sirgy
(1991) suponen un tipo de procesamiento periférico, donde la importancia recae en 
el procesamiento de la información proveniente de la fuente o emisor de la
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comunicación -la empresa y la causa social como endorser de la misma-, y no del 
propio contenido del mensaje. E n  efecto, como señalan Fleming y Petty (2000, p. 
183) “investigaciones realizadas sobre el efecto de la existencia de características compartidas 
(similitud) sobre la persuasión asumen que los cambios de actitud inducidos por la identidad se 
producen a través de asociaciones simples. "Esto es, según la terminología del E LM , ( " j  las 
características compartidas (identificación) cumplen el papel de un indicador heurístico en la 
persuasiórT.
Añora bien, la identificación C-E no se configura como una variable resultado 
más provocada por la existencia de imagen de RSC en la mente de un consumidor. El 
trabajo de Sen y Bhattacharya (2001) es clave a la hora de entender el papel 
desempeñando por la identificación C-E en la influencia de la comunicación de la 
RSC en las respuestas de los públicos, ya que es el primero que ofrece evidencia 
empírica de que estas respuestas vendrán mediadas por el grado de identificación con 
el consumidor que la empresa sea capaz de generar a través de este tipo de mensajes 
de RSC. Dicho de otro modo, el grado en que un sujeto satisfaga sus necesidades de 
definición personal a través de su conexión con una marca a la que percibe como 
socialmente responsable, y con la que comparte la tenencia o aspiración a un valor 
social, mediará las posteriores respuestas afectivas y comportamentales del individuo 
para con la marca.
Esta evidencia ha sido demostrada con posterioridad en otros estudios empíricos 
desarrollados en diversos contextos. Por ejemplo, Gupta y Pirsch (2002) 
demostraron que el grado de identificación C-E influye directamente en la intención 
de compra del producto en el contexto de un programa de McC. A su vez, la 
identificación C-E estaba moderada por la imagen de la empresa, por lo que según 
esta aportación, la identificación C-E media el efecto de la imagen de la empresa 
sobre la intención de compra de productos, en el ámbito de un programa de McC. 
E n  un trabajo posterior, Gupta y Pirsch (2006) concluyen que la identificación C-E 
no influye directamente en la intención de compra, sino que cumple un papel 
moderador del efecto positivo sobre ésta de una buena actitud hacia la asociación 
empresa-causa sociaL
Asimismo, Lichtenstein, Drumwright y Braig (2004) demostraron que la 
identificación C-E no sólo media el efecto de la percepción de RSC sobre la 
intención de compra de productos de la empresa por parte del consumidor, sino 
también media el efecto sobre la intención del consumidor de realizar donaciones a la 
causa social apoyada por la empresa.
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Por último, en un trabajo centrado en cómo los consumidores responden a 
iniciativas de RSC de las empresas en contextos de compra reales, Bhattacharya y Sen 
(2004) llegan a la conclusión de que la información de RSC que dispone un 
consumidor es muy baja, por lo que su influencia sobre el comportamiento no puede 
ser directa, y debe estar mediada por otras variables intermedias, tales como la 
imagen de la empresa, la atribución de las motivaciones, la acritud hada la empresa o 
la identificadón C-E. E l trabajo de Sen, Bhattacharya y Korschun (2006) es una 
continuación del trabajo de 2004 en el que se ofrece evidencia empírica de esta 
aseveración.
En cuadro 3.3 aparecen resumidas diversas aportaciones realizadas en la literatura 
acerca del papel que desarrolla la identificación en el proceso de influencia de la 
comunicadón de la RSC sobre el consumidor.
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Cuadro 3.3: Investigación del papel de la identificación en la comunicación de la RSC
Autores Tipo Ambito Principales conclusiones del papel de la
IDENTIFICACIÓN
Madrigal
(2000)
Emp. Alianzas 
sociales con 
equipos 
deportivos
La identificación con el equipo influye positivamente en la intención de 
compra de productos de la empresa patrocinadora del equipo.
Madrigal
(2001)
Emp. Patrocinio
corporativo
La identificación con el equipo modera el efecto de la actitud sobre las 
intenciones de compra de la empresa patrocinadora.
La actitud tiene más influencia sobre las intenciones de compra para 
aquellos con baja identificación con el equipo.
El comportamiento de los individuos más identificados es consistente con los 
objetivos del grupo social, y no está mediado por las actitudes.
Sen y 
Bhattacharya 
(2001)
Emp. Informaciones 
de RSC
Las asociaciones RSC influyen positivamente en la identificación C-E.
La identificación C-E media el efecto de las asociaciones CSR sobre las 
evaluaciones generales de la empresa.
La implicación personal del consumidor con el ámbito de RSC modera el 
efecto positivo de las asociaciones RSC sobre la identificación C-E.
Las asociaciones RSC generan más identificación C-E que las asociaciones 
CA.
Gupta y Pirsch 
(2002)
Teor. Marketing con 
Causa
La identificación C-E influye directamente en la intención de compra del 
producto de McC.
Gwinner y 
Swanson 
(2003)
Emp. Patrocinio de 
equipos 
deportivos 
universitarios
El prestigio del equipo influye positivamente en la identificación con el 
equipo.
La identificación con el equipo se relaciona positivamente con el 
reconocimiento, la actitud y la satisfacción con el patrocinador.
Maignan y 
Ferrell (2004)
Teor. Asociaciones 
de RSC
Las iniciativas de RSC sobre un asunto de interés para el stakeholder influye 
en la identificación de éste con la organización.
La cantidad y calidad de comunicación de la RSC modera el efecto positivo 
de las iniciativas de RSC sobre la identificación.
Lichtenstein, 
Drumwright y 
Braig (2004)
Emp. Apoyo a una 
ONL por parte 
de un Gran 
Almacén
La identificación C-E media el efecto positivo de la percepción de RSC sobre 
la donación a la ONL por parte del consumidor y sobre beneficios para la 
empresa (intención de compra, lealtad, compromiso emocional e interés).
Comwell y 
Coote (2005)
Emp. Patrocinio de 
causas
sociales: lucha
contrae!
cáncer
La identificación C-ONL influye en la intención de compra a la empresa 
patrocinadora.
El prestigio de la ONL, los años de relación con la ONL, y la primera 
motivación para la participación influyen positivamente en identificadón C- 
ONL
La participación en otros eventos similares influye negativamente con la 
identificación C-ONL
Carr (2005) Emp. Marketing con 
Causa
La identificadón C-E no influye en la intención de compra de productos de la 
empresa.
La identificadón C-ONL influye positivamente en la intendón de donar dinero 
y ser voluntario de la causa sodal.
Berger, 
Cunningham y 
Drumwright 
(2006)
Teor. Empleados en 
empresas con 
Alianzas 
Sociales
Las alianzas sodales influyen en la integradón del individuo en la 
organizadón, y le ayuda a construir un sentido vital.
Los trabajadores se identifican más con su empresa, y con la ONL con la que 
se encuentra aliada.
Sen, 
Bhattacharya 
y Korschun 
(2006)
Emp. Asociaciones
RSC
Las asodaciones RSC influyen positivamente en la identificadón C-E.
La atríbudón de motivaciones modera el efecto positivo de la identificadón 
C-E sobre el comportamiento del consumidor.
Gupta y Pirsch 
(2006)
Emp Marketing con 
Causa
La actitud hada la asodadón empresa-causa social influye en la intendón de 
compra de productos en el McC. La identificadón C-E modera este efecto, 
de manera que lo refuerza en el caso de los sujetos más identificados.
Fuente: elaboración propia
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Como decíamos, el trabajo más relevante e influyente en el estudio del papel de la 
identificación en la influencia de las comunicaciones de RSC es el publicado por Sen 
y Bhattacharya (2001). Según éstos, la identificación C-E actúa como una variable 
mediadora del efecto de las iniciativas de RSC sobre las evaluaciones de la empresa 
realizadas por el consumidor.
Sen y Bhattacharya (2001) conciben la RSC como un rasgo propio del carácter de 
la empresa que tendrá sus repercusiones e influencias específicas en la evaluación que 
hace el consumidor de la empresa y sus productos. Sen y Bhattacharya (2001) 
conciben como acciones de RSC de una empresa a toda actividad que concrete la 
voluntad de compromiso social de la empresa, incluyendo expresamente 
herramientas como el patrocinio o el McC, por lo que sus aportaciones encajan 
perfectamente en el objeto de nuestro tesis doctoral.
El objetivo último de Sen y Bhattacharya (2001) es investigar cuándo, cómo y por 
qué los consumidores reaccionan ante acciones de RSC de las empresas, centrándose 
en algunos elementos moderadores y en los mecanismos que subyacen a estas 
respuestas. Sen y Bhattacharya (2001) utilizan la descomposición de asociaciones 
corporativas propuesta por Brown y Dacin (1997) -de habilidad corporativa, CA, en 
sus siglas en inglés; y de responsabilidad social corporativa, CSR-, intentado estudiar 
dos tipos de respuestas de los consumidores a las asociaciones CSR de la empresa: las 
evaluaciones que hacen de la empresa en su conjunto -actitudes y creencias- y las 
evaluaciones que hacen de sus productos -intención de compra-,
A través de dos estudios empíricos, contrastan un modelo de hipótesis de relación 
entre las iniciativas de RSC de una empresa y los dos tipos de respuestas ya 
nombradas. Según el modelo, y bajo ciertas circunstancias, las asociaciones CSR 
pueden influir directamente en la intención de compra de productos de la empresa; 
sin embargo, es más plausible que la intención de compra de productos esté mediada 
por la evaluación previa de la empresa, tal y como exponen Brown y Dacin (1997).
Respecto a la influencia de las iniciativas de RSC sobre esta evaluación de la 
empresa, el modelo de Sen y Bhattacharya (2001) subraya la importancia del papel 
mediador que juega la percepción de congruencia entre el propio carácter del 
consumidor y el carácter de la empresa, o lo que ellos denominan congruencia C-E. 
Para Sen y Bhattacharya (2001, p. 228) “las respuestas de los consumidores a acciones de RSC  
son contingentes con la cantidad de congnienda que perciben entre el carácter de la compañía, 
proyectado y  revelado a través de las acciones de RSC, y  su propio carneteñ\ Según definen 
dicho elemento, como la percepción de congruencia o solapamiento entre los
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caracteres —identidades- de la empresa y el consumidor, y tal como lo miden -con la 
escala de identificación organizacional de Bergami y Bagozzi, 2000-, Sen y 
Bhattacharya (2001) se están refiriendo al papel mediador del proceso de 
identificación C-E, del mismo modo que anteriormente Bhattacharya, Rao y Glynn 
(1995) o posteriormente Aheame, Bhattacharya y Gruen (2005).
Una de las aportaciones más interesantes de la propuesta de Sen y Bhattacharya 
(2001) es que, para ellos, la identificación C-E es más posible que se produzca a 
través de asociaciones CSR que de asociaciones CA. Esta argumentación está 
fundamentada en la SIT, que sostiene que las personas se identifican con aquellas 
organizaciones cuya identidad perciben como distintiva, resistente y capaz de mejorar 
su autoestima (Dutton, Dukerich y Harkuail, 1994). El carácter de la empresa 
revelado a través de acciones de RSC es más resistente y distintivo que el proyectado 
por asociaciones CA, por lo que es más previsible que el consumidor perciba que a 
través de esa organización puede mejorar su autoestima, y comenzar así un proceso 
de identificación.
Según Sen y Bhattacharya (2001), la identificación C-E producida por la 
percepción de informaciones de RSC de la empresa viene moderada por dos 
variables antecesoras, a las que denominan apoyo de RSC y creencias CSR-CA. El 
apoyo de RSC representa el grado de apoyo que un consumidor demuestra ante una 
determinada iniciativa de RSC. La variable apoyo de RSC quiere expresar que los 
consumidores cuyo autoconcepto incluya el apoyo a  las iniciativas de RSC de la 
empresa percibirán una mayor cantidad de atributos y valores compartidos con ésta, 
con lo que se hará más fuerte la identificación.
La segunda variable, creencias CSR-CA hace referencia a la percepción del 
consumidor respecto a qué relación se establece en la voluntad de la empresa en 
desarrollar sus dos tipos de habilidades corporativas. Según Sen y Bhattacharya 
(2001), si el consumidor percibe que las iniciativas de RSC llevadas a cabo por la 
empresa están basadas en un peor desarrollo de la habilidad corporativa -detracción 
de recursos en el desarrollo de sus funciones productivas y comerciales-, éste se 
sentirá menos identificado con la empresa y por ello hará una evaluación de la misma 
más negativa. Si, por el contrario, el consumidor percibe que las iniciativas de RSC se 
realizan en base a una mejora para las habilidades corporativas —CA- de la empresa, 
sus respuestas serán más positivas debido a la función mediadora de la identificación 
C-E.
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Tal y como los autores argumentan la influencia de esta variable y tal y como la 
miden en su estudio empírico, la variable creencias CSR-CA de Sen y Bhattacharya, 
recuerda el debate sobre la secuencia de cumplimiento de las responsabilidades 
empresariales (Carroll, 1979; Tuzzolino y Barry Arman di, 1981). Carroll (1979) 
sostiene que una empresa debe cumplir simultáneamente sus responsabilidades 
económicas, legales, éticas y filantrópicas, sin embargo Tuzzolino y Barry Arman di 
(1981) proponen que las responsabilidades empresariales deben de cumplirse 
secuencialmente: una vez la empresa cumpla con su responsabilidad económica y 
legal, pasará a cumplir responsabilidades de carácter ético y filantrópico.
La lógica de Carroll (1979) subyace a la propuesta de Sen y Bhattacharya (2001) a 
través de la variable creencias CSR-CA: si el consumidor percibiera que la empresa 
cumple sus responsabilidades filantrópicas -asimilables a iniciativas de RSC- sin 
cumplir a su vez -o en detrimento de- sus necesidades económicas, legales o éticas - 
asimilables a las iniciativas CA-, éste se sentiría engañado o defraudado, lo que haría 
que no se identificara con la organización. Así, desde nuestro punto de vista la lógica 
que subyace a la variable creencias CSR-CA, tal y como es planteada por Sen y 
Bhattacharya (2001), en realidad está haciendo referencia a otra variable más general, 
como es el sentido de honestidad, sinceridad y buena fe percibido por parte de la 
empresa -atribución de las motivaciones de la empresa-. En la Figura 3.6 aparece 
representado el modelo contrastado por Sen y Bhattacharya (2001).
Figura 3.6: El papel de la identificación C-E en el procesamiento de informaciones de
RSC. Sen y Bhattacharya, 2001
( ^ A p o y o  de R S C ^ )
Información de RSC Identificación C-E
Evaluación de la 
Empresa
(^C reencias C S R flA ^)
Fuente: adaptado de Sen y Bhattacharya, 2001
A través de su estudio empírico, Sen y Bhattacharya (2001) demuestran que (1) las 
iniciativas de RSC de una empresa mejoran la evaluación general de la empresa por 
parte del consumidor; (2) las iniciativas de RSC de una empresa producen más
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identificación C-E; (3) el efecto de la información de RSC de la empresa y la 
evaluación de la misma por parte del consumidor viene moderado por el grado de 
congruencia percibida por el consumidor entre su carácter y el de la empresa 
(identificación C-E); y (4) la identificación C-E está moderada por el apoyo dado por 
el consumidor a las iniciativas de RSC de la empresa y las creencias CSR-CA del 
consumidor, de modo que si el consumidor percibe que las iniciativas RSC se 
realizan a la vez que la mejora de iniciativas CA, habrá mayor grado de identificación 
C-E y mejores evaluaciones de la empresa. En resumen, Sen y Bhattacharya (2001) 
demuestran empíricamente que las asociaciones CSR generan identificación C-E, a la 
vez que demuestran la centralidad y el papel mediador que desempeña ésta en el 
efecto del desarrollo de iniciativas de RSC por parte de la empresa y las respuestas de 
los consumidores ante ellas.
Sin embargo, en nuestra opinión las dos variables antecedentes de la identificación 
C-E estudiadas por Sen y Bhattacharya (2001), la implicación con la causa y la 
atribución de motivaciones, no son antecedentes directos de la identificación, sino 
indirectos, a través de su influencia en la cantidad de asociaciones de RSC -imagen 
RSC- que la empresa es capaz de proyectar, tal y como se expuso en el capítulo 
segundo de esta tesis doctoral. Es decir, proponemos que la información de 
responsabilidad social que un consumidor tenga de una empresa no genera 
directamente identificación con la misma -tal y como suponen Sen y Bhattacharya, 
2001-, sino que puede generar imagen de RSC, y a través de ella y otras variables 
moderadoras, identificación C-E. Por ello, la implicación con la causa y la atribución 
de motivaciones de la empresa por parte del consumidor serán variables que tendrán 
influencias directas sobre la imagen de RSC, pero no sobre la identificación C-E.
3.4 INFLUENCIA DE LA IMAGEN D E RSC SOBRE EL 
COMPORTAMIENTO D EL CONSUMIDOR: ANTECEDENTES Y
CONSECUENCIAS D E LA IDENTIFICACIÓN C-E
Una vez revisados los aspectos básicos de la SIT y la SCT, estudiados los 
conceptos de identificación organizadonal e identificación C-E, estamos en 
disposición de presentar y fundamentar teóricamente un modelo de relaciones 
causales de la influencia de la imagen de RSC sobre el comportamiento del 
consumidor, en el que la identificación C-E cumple un papel mediador básico tal y 
como ha sido justificado en base a trabajos como los de Sen y Bhattacharya (2001),
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Lichtenstein, Drumwright y Braig (2004), Gupta y Pirsch (2006), o Sen, Bhattacharya 
y Korschun (2006).
Todos estos trabajos han estudiado la influencia directa de la imagen de RSC 
sobre la identificación C-E. Hasta lo que conocemos, sólo el trabajo doctoral de 
Marín Rives (2006) ha estudiado posibles efectos indirectos, mediados por otras 
variables, de la imagen de RSC sobre la identificación. Marín Rives (2006) demostró 
empíricamente que las asociaciones RSC -imagen de RSC- influyen positivamente 
sobre el atractivo de la identidad de la empresa, variable antecesora de la 
identificación C-E.
En relación a estos trabajos, la originalidad de nuestro estudio radica en que se 
relaciona imagen RSC e identificación C-E incluyendo variables que median dicha 
influencia, a través del análisis de la influencia de la imagen RSC sobre el atractivo de 
la identidad y tres variables antecesoras de ésta que satisfacen las tres necesidades 
básicas en relación al autoconcepto que un individuo trata de resolver a través de la 
identificación con grupos sociales (Dutton, Dukerich y Harquail, 1994): (1) que el 
autoconcepto tenga continuidad o consistencia -coherencia de la identidad de la 
marca-, (2) que sea distinto a los demás -distintividad de la marca- y (3) que ayude a 
mejorar o enaltecer su autoconcepto -prestigio de la marca-.
Además, por vez primera en la  academia, hasta lo que conocemos, se comparan 
empíricamente como antecedentes del atractivo de la identidad de la marca para un 
consumidor tres características de la misma que ayudan a satisfacer las tres 
necesidades de definición personal sugeridas por Dutton, Dukerich y Harquail 
(1994). Los autores que más se acercan a dicho análisis son Mael y Ashforth (1992), 
que analizaron la distintividad de la identidad de la empresa —necesidad de distinción- 
y la similitud entre, las identidades personal y organizacional —necesidad de 
continuidad- como antecedentes de la identificación organizacional, pero no 
incluyeron ninguna característica de la identidad de la organización que se refiriera a 
la satisfacción de mejora del autoconcepto. Sin embargo, otros autores como 
Bhattacharya, Rao y Glynn (1995) o Gwinner y Swanson (2003) sólo incluyen entre 
los antecedentes de la identificación C-E una característica de la marca que se refiere 
a la satisfacción de la necesidad de mejora del autoconcepto —prestigio de la 
identidad-, pero no recogen las necesidades de continuidad y distintividad.
E n resumen, con la inclusión de estas tres variables como antecedentes del 
atractivo de la identidad de la marca, estaremos en disposición de conocer, para el 
contexto de la comunicación de RSC, qué característica de la misma -y por lo tanto
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qué necesidad de definición personal- tiene más influencia en que un consumidor 
considere atractiva a la marca como una entidad con la que identificarse.
El planteamiento de la secuencia de relaciones imagen RSC-necesidades del 
autoconcepto-atractivo de la identidad-identificación C-E se ha recogido de la 
aportación teórica de Bhattacharya y Sen (2003), que se adapta y aplica al ámbito de 
la comunicación de la RSC. Así mismo, se analiza el efecto de la imagen de RSC 
sobre la notoriedad de la marca, a través del efecto positivo de la imagen de RSC 
sobre su distintividad y de ésta sobre la notoriedad. A continuación, se analizan 
posibles efectos moderadores en la relación existente entre el atractivo percibido de 
la identidad de la marca y la identificación C-E. En trabajos anteriores, sólo Marín 
Rives (2006) ha estudiado posibles variables moderadoras entre el atractivo de la 
identidad y la identificación C-E, a través del análisis de la relevancia de la identidad 
para el consumidor.
En primer lugar, se analiza el efecto moderador que ejerce sobre esta relación la 
propia escala de valores que posea el consumidor. Pocos trabajos de análisis de la 
identificación en el área de comportamiento organizacional y de marketing han 
incluido variables referidas a características personales del consumidor, como la 
escala de valores del sujeto; Kreiner y Ashforth (2004) estudian el efecto de la 
necesidad personal de identificación con la organización, la afectividad positiva o 
negativa y el cinismo del sujeto como antecedentes de la identificación o 
desidentificación organizacional; por su parte, Marín Rives (2006) demuestra que la 
motivación por la afiliación -necesidad de un individuo de relacionarse y permanecer 
en grupos sociales- afecta positivamente sobre la identificación C-E. E n segundo 
lugar, se analiza el papel moderador desempeñado por la notoriedad de la marca. 
Esta relación ha sido propuesta teóricamente por Bhattacharya y Sen (2003), pero 
hasta lo que conocemos, no ha sido contrastada empíricamente.
Una vez analizados los antecedentes de la identificación C-E, se examinan sus 
consecuencias afectivas y comportamentales en el contexto de la comunicación de 
RSC. D e este modo, se propone que las consecuencias de la identificación C-E 
deben de seguir un modelo de jerarquía de efectos clásico, en el que el estado 
cognitivo de conexión y cercanía con la organización que supone la identificación C- 
E  influirá en primer lugar en respuestas de carácter afectivo hacia la marca — actitud 
hacia la marca, autoestima basada en la marca y compromiso afectivo con la marca-, 
y a través de éstas, sobre los comportamientos de los consumidores respecto a la 
misma —intención de compra del producto- y la causa social —intención de apoyo a la 
causa social-.
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Así las cosas, una vez resumido el planteamiento general del modelo propuesto en 
esta tesis doctoral, pasamos a describirlo detalladamente, justificando teóricamente 
las hipótesis de relación propuestas.
3.4.1 El atractivo de la identidad de la marca
Ya el artículo seminal de Ashforth y Mael (1989) sobre la identificación en las 
organizaciones señala que el principal antecedente de la identificación de un 
individuo con grupos organizados es lo atractiva que sea percibida la identidad de ese 
grupo por parte del sujeto. El atractivo de la identidad organizacional es una 
evaluación subjetiva, positiva o negativa, de la identidad de la organización percibida 
por el sujeto, examinada y valorada en función de cómo dicha identidad le ayuda a 
satisfacer sus necesidades de definición personal (Dutton, Dukerich y Harquail, 
1994). Paralelamente, el atractivo de la identidad de la marca se podría concebir 
como la evaluación subjetiva de la identidad de la marca que hace el consumidor, 
examinada en función de cómo dicha identidad le ayuda a satisfacer sus necesidades 
de definición personal.
Paradójicamente, la SIT y la SCT no establecen como necesario para que se 
produzca la identificación social el que el individuo realice una evaluación subjetiva 
positiva de la identidad del grupo o categoría social Tumer, Hogg, Oakes, Reicher y 
Wetherell (1990) demuestran cómo la simple asignación al azar de individuos a 
diversos grupos artificiales provoca el favoritismo con el endogrupo, y aumenta la 
discriminación respecto al exogrupo; incluso en ausencia de interdependencia, 
liderazgo o interacción entre los miembros del grupo, es posible que se produzca la 
identificación social (Tajfel y Tumer, 1979). En resumen, según la SIT y la SCT la 
identificación social se puede producir en ausencia de un proceso evaluativo de la 
identidad del grupo por parte del sujeto.
Sin embargo, en contextos de relaciones de no pertenencia formal al grupo, como 
las relaciones que se producen entre empresa y consumidor, el componente 
evaluativo de la identidad de la marca se ha revelado como clave para que se 
produzca la identificación (Bhattacharya y Sen, 2003). Esto se argumenta porque el 
hecho de que en los actuales mercados de productos de consumo un consumidor 
tenga multitud de oportunidades de relación con multitud de marcas hace que se 
antoje necesario un proceso evaluativo de la identidad de la marca que le ayude a 
elegir con qué marca estrechar relaciones. Por ello, en situaciones reales de consumo,
- 213 -
CAPÍTULO 3: LA IDENTIFICACIÓN CONSUMIDOR-EMPRESA EN LA COMUNICACIÓN DE LA RSC
la identificación C-E se debe producir como consecuencia de una valoración positiva 
del atractivo de la identidad de la marca (Marín Rives, 2006).
Sin duda alguna, el concepto de atractivo de la identidad de la marca está muy 
relacionado con el concepto de atractivo de la fuente. Existen cuatro características 
de la fuente del mensaje que influyen directamente en su poder persuasivo (Hovland, 
Janis y Kelley, 1953): su credibilidad -competencia y honestidad-, el atractivo que 
tenga para el emisor, su grado de cercanía o similitud con el emisor y el grado de 
poder que detente. D e los tres procesos básicos de persuasión o influencia social que 
sugiere Kelman (1961), es en la identificación donde más relevancia alcanza la 
influencia del atractivo de la fuente. Recordemos que la identificación, según Kelman 
(1961) es aquél proceso de influencia social en que un individuo asume una conducta 
determinada porque esa conducta está asociada con una relación que define al yo de 
manera satisfactoria. Así, la persona adopta la actitud del emisor cuando es 
consistente con su autodefinición o con la imagen de su grupo de referencia. Kelman 
(1961) propone que en el proceso de identificación el individuo se centra en el 
emisor, y es el atractivo social o físico de éste y las ganas de identificarse con él lo que 
provoca la persuasión: en la identificación, el atractivo de la fuente es el elemento 
clave para la persuasión.
Friedman y Friedman (1979), estudiando el efecto de tres tipos genéricos de 
endorsers -celebridad, experto y consumidor típico- sobre la persuasión, demuestran 
esta hipótesis de Kelman (1961). Friedman y Friedman (1979) comprueban que, 
dependiendo de la dimensión básica que caracterice a la fuente, la persuasión se 
produce a través de uno de los mecanismos propuestos por Kelman (1961); en 
concreto, las celebridades, caracterizadas por la posesión de un mayor atractivo físico 
y social para el receptor, persuaden a través de un proceso de identificación.
Así las cosas, se propone la siguiente hipótesis de trabajo:
H 9: E l atractivo de la identidad de la marca influye directa y  positivamente sobre la identificadón 
C-E.
Evidentemente, el primer factor que influirá en cómo es evaluada la identidad de 
la marca es cómo es percibida -la imagen de marca-; por eso, los autores que han 
analizado el efecto del atractivo de la identidad sobre la identificación C-E han 
situado como su primer antecedente la percepción de la identidad que realiza el 
consumidor (Bhattacharya y Sen, 2003; Marín Rives, 2006).
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Ahora bien, ¿en base a qué factores un individuo determina que una identidad de 
marca es atractiva para él? Dutton, Dukerich y Harquail (1994), trabajando sobre la 
SIT, señalan tres principios de autodefínición -continuidad, distinción y mejora del 
autoconcepto- que corresponden con las necesidades básicas de definición personal 
que posee un sujeto. En la medida en que las características de la identidad de una 
marca permitan solucionar estas necesidades de definición personal -cumpla con los 
tres principios de autodefínición-, dicha identidad será percibida como más atractiva 
por parte del sujeto. A través de la identificación C-E, el individuo podrá satisfacer 
sus problemas o déficits de autodefínición, por lo que la identidad de la marca será 
valorada más positivamente. En este trabajo doctoral nos centramos en el estudio del 
efecto que tiene la imagen de RSC sobre el atractivo de la identidad de la marca, a 
través de sus efectos sobre tres variables intermedias que ayudan a satisfacer las tres 
necesidades de autodefínición que posee un sujeto (Dutton, Dukerich y Harquail, 
1994): la continuidad, distinción y mejora de su autoconcepto.
La primera de las necesidades de autodefínición que posee un sujeto es la de 
poseer un sentido de continuidad en su autoconcepto. E n  su esfuerzo por 
comprenderse a sí mismo y al mundo que le rodea, los individuos se encuentran 
motivados a mantener cierta estabilidad y consistencia en su sentido de sí mismo, a lo 
largo del tiempo y en diferentes situaciones (Bhattacharya y Sen, 2003). Es lo que se 
ha denominado motivación por la integridad del autoconcepto, que ha dado lugar a la 
teoría de la afirmación del yo (Steele, 1988). Según esta teoría, una de las maneras de 
que se sirven las personas para proteger su identidad es a través de la afirmación de 
aspectos importantes para su autoconcepto. Cualquier relación del sujeto que le 
ayude a afirmarse a sí mismo y a mantener una consistencia e integridad en su yo, 
será evaluada positivamente. Dicho de otro modo, la necesidad de una continuidad 
en el autoconcepto permite aL sujeto reafirmarse a lo largo del tiempo y en diversos 
contextos, lo que le ayuda a proteger su identidad (Steele, 1988).
Investigaciones en el área organizacional, referidas al concepto de f i t  empresa- 
trabajador, han demostrado que la búsqueda de una continuidad en el autoconcepto 
subyace en la preferencia de las personas a querer trabajar en organizaciones con las 
que se perciben similares de un modo central o relevante (O’Reilly, Chatman y 
Cladwell, 1991). D e forma análoga, los consumidores se sentirán más atraídos a 
relacionarse con una marca cuya identidad les ayude a mantener cierta continuidad, 
consistencia o estabilidad en su autoconcepto. Escalas y Bettman (2005) demuestran 
que los consumidores construyen su identidad eligiendo marcas que son congruentes 
con la misma —y que desean proyectar-.
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Una característica de la identidad de una marca que permitirá a los individuos 
mantener un sentido estable, continuo y consistente de quién son es la coherencia de 
la identidad (Bhattacharya y Sen, 2003). La empresa está continuamente enviando 
señales a sus públicos sobre los elementos centrales y duraderos (Albert y W hetten, 
1985) de su(s) marca(s), aquellos que constituyen su personalidad y la distinguen del 
resto de competidores. Estas señales pueden estar o no controladas por la 
organización, e incluso cuando son controladas, no siempre muestran una marca 
caracterizada por los mismos valores y atributos (van Riel, 1995; Keller, 1993).
D os ideas justifican la hipótesis de que la coherencia de la identidad de la marca 
facilita la continuidad del autoconcepto del consumidor, siendo así percibida como 
más atractiva. En primer lugar, la coherencia aumenta el atractivo de la identidad 
porque un sujeto que percibe a una organización como coherente es capaz de captar, 
procesar, interpretar y recordar más fácilmente la información proveniente de la 
misma. Una marca coherente es más atractiva para el consumidor porque es más fácil 
de ser reconocida y comprendida por los sujetos. Una empresa que hace converger 
las diversas imágenes que un sujeto tiene de la marca, y cuya identidad es percibida de 
forma consistente, ofrece una posibilidad más atractiva a los públicos que se 
relacionan con ella para satisfacer sus necesidades de continuidad del autoconcepto.
E n segundo lugar, una identidad de marca más coherente es percibida como más 
atractiva porque ésta permite al individuo expresar de manera más plena y auténtica 
el sentido de quién es -su carácter, sus rasgos, sus valores-. Los individuos perciben 
como más atractivas las marcas coherentes porque les permiten exhibir de forma más 
directa y transparente las características de su autoconcepto (Bhattacharya y Sen, 
2003; Escalas y Bettman, 2005).
Es destacable que Bhattacharya y Sen (2003) conciben la coherencia de la 
identidad como una variable moderadora en la relación entre la percepción de la 
identidad y su evaluación como similar, distintiva y prestigiosa por parte del 
consumidor. Según los autores, la coherencia simplemente facilita o dificulta que el 
consumidor pueda hacer evaluaciones y emitir juicios sobre estas características de la 
identidad de la marca. E n  nuestra opinión, la coherencia de la identidad de la marca 
convierte a ésta en un elemento útil para mantener una consistencia y continuidad en 
el autoconcepto de aquellos que están identificados con la misma. Dicho de otro 
modo, una identidad de marca incoherente, atomizada o parcelada, que muestre 
diversas facetas de la marca y valores y atributos demasiado diversos, no permitirá a 
los sujetos mantener una integridad en su autoconcepto a través de su relación con
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ella. Por eso, mantenemos que la coherencia debe tener una influencia directa en el 
atractivo de la identidad de la marca.
Así las cosas, se plantea una nueva hipótesis de trabajo, referida al efecto de la 
coherencia de la identidad sobre su atractivo:
H 10: coherencia percibida de la identidad de la marca influy e directa y  positivamente sobre el
atractivo de la identidad.
Brewer (1991) propuso que las dos necesidades sociales más básicas que poseen 
los seres humanos son la asimilación y la diferenciación. La asimilación hace 
referencia al deseo del sujeto de sentirse incluido dentro de colectivos amplios - 
integración, afiliación-, mientras que la diferenciación se refiere al “deseo de distinguir el 
yo de otras personas dentro del contexto social* (Brewer, 1991, p. 478). Dicho de otro modo, 
según Brewer (1991) los individuos buscan sentirse a la vez similares y diferentes a 
los otros que le rodean en su contexto social.
Esta tesis propuesta por Brewer (1991) está ligada a la noción de 
asociación/desasociación trazada por Heider (1958) a través de su teoría de equilibrio 
del autoconcepto. Heider (1958) sugiere que los individuos están motivados en 
mantener una situación de equilibrio en sus relaciones sociales, es decir, una situación 
en la que uno está de acuerdo con un amigo o está en desacuerdo con una persona 
que le disgusta. Es decir, el sujeto necesita conexiones positivas y negativas para 
mantener en equilibrio su autoconcepto. El problema, según Brewer (1991), es que 
estas dos necesidades sociales básicas -asimilación y diferenciación- representan 
procesos opuestos que tienden a ocurrir en ausencia del-otro; esto significa que los 
individuos no pueden satisfacer las dos necesidades en el mismo contexto, a través de 
los mismos grupos de referencia. E l autor propone su teoría de la distintividad 
óptima para explicar cómo los sujetos satisfacen estas dos necesidades sociales 
antagónicas a través de sus experiencias con los grupos sociales con los que se 
relacionan.
La teoría de distintividad óptima descansa en los postulados de la SIT y la SCT, 
destacando que a través de la identificación social los sujetos pueden satisfacer 
simultáneamente sus necesidades de asimilación -sintiéndose cercano, similar a los 
miembros del endogrupo- y diferenciación -acentuando las diferencias, sintiéndose 
distinto de los miembros del exogrupo-. A  través de la identificación social, los 
sujetos se sienten motivados en acentuar las similitudes con los rasgos prototípicos 
del endogrupo -satisfaciendo así su necesidad de asimilación-.
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La necesidad social de asimilación propuesta por Brewer (1991) es asimilable a la 
necesidad de continuidad o consistencia en el autoconcepto descrita por D utton, 
Dukerich y Harquail (1994); ya se ha visto que la coherencia de la identidad de la 
marca hacen que ésta sea más atractiva para el consumidor porque así le ayuda a 
satisfacer dicha necesidad de continuidad del autoconcepto. En estos casos, la 
comparación que hace el sujeto es la de su propia identidad con la identidad de la 
marca. Ahora bien, definir la distintividad de una marca supone necesariamente 
realizar un ejercicio de comparación de la identidad de dicha marca respecto a otras 
marcas; Bhattacharya y Sen (2003) señalan que en contextos de consumo, el marco 
de referencia utilizado por el consumidor para emitir un juicio sobre la distintividad 
de la identidad de una marcas son las marcas competidoras.
Cuando la identidad de una marca es percibida como más distintiva respecto a la 
competencia, su atractivo para el consumidor aumentará porque a través su 
identificación con ella puede aumentar la distancia psicológica con los consumidores 
de marcas competidoras, satisfaciendo de mejor forma su necesidad de distinción y 
diferenciación del yo. E n efecto, en su trabajo Kim, H an y Park (2001) ofrecen 
evidencia empírica de que la distintividad percibida de la identidad de la marca 
aumenta el atractivo de ésta por parte del consumidor, aunque encuentran una 
relación débil entre ambos constructos.
El concepto de diferenciación de la marca, tan utilizado en marketing, cobra en 
este contexto especial sentido. Los esfuerzos destinados a posicionar de un modo 
diferenciado una marca encuentran aquí una justificación más, por cuanto una 
estrategia de diferenciación adecuada permitirá distinguir positivamente la identidad 
de esa marca de su competencia (Aaker, 2003), provocando que sea encontrada 
como más atractiva por sus públicos. E n  definitiva, se puede plantear una nueva 
hipótesis de trabajo:
H n : L¿7 distintividad percibida de la identidad de la marca influye directa y  positivamente sobre el 
atractivo de la identidad.
Ahora bien, la distintividad de la identidad de la marca permite al sujeto solucionar 
su necesidad de diferenciación social, pero a ello se le debe unir el que dicha 
distintividad sea positiva. Una marca puede ser percibida como muy diferente al 
resto, pero tanto de forma negativa como positiva. E l atractivo de la identidad se 
mejora únicamente si la distintividad es positiva, ya que así se satisface la tercera de
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las necesidades de definición personal que proponen Dutton, Dukerich y Harquail 
(1994), la necesidad de mejora o enaltecimiento del autoconcepto.
Una de los presupuestos fundamentales de la SIT es la denominada hipótesis de 
autoestima (Tajfel y Tumer, 1979). Esta hipótesis declara que los individuos se 
sienten motivados a evaluarse a sí mismos de forma positiva, y en la medida en que 
se define en algún grado como pertenecientes a un grupo, estarán motivados para 
evaluar de forma positiva ese grupo; así, los individuos buscan conseguir una 
identidad social positiva, como medio de evaluar positivamente su autoconcepto.
La hipótesis de autoestima está íntimamente ligada con la necesidad de mejora o 
enaltecimiento del autoconcepto de D utton, Dukerich y Harquail (1994). Los 
individuos buscan mejorar su autoestima identificándose con grupos que son 
percibidos positivamente. E l hecho de que un grupo social sea visto positivamente 
por individuos ajenos a él favorece la autopercepción positiva de los miembros del 
grupo. Así, una de las características de la identidad de la marca que más puede 
ayudar a satisfacer esa necesidad de mejora o enaltecimiento del autoconcepto al 
consumidor es que ésta sea prestigiosa, o tenga una buena reputación.
Fombrun (1996, p. 72) define la reputación corporativa como “una fotografía mental 
que reconcilia las múltiples imágenes que de una compañía poseen varias audiencia/ \  La empresa 
emite constantemente señales de diverso tipo, que los públicos utilizan para ir 
construyendo una imagen mental de la misma. Cuando esta imagen corporativa se 
consolida a lo largo del tiempo y para diversas audiencias, la reputación corporativa 
queda construida (Fombrum y Shanley, 1990). Análogamente, la reputación de la 
marca haría referencia a la imagen que un sujeto cree que otros individuos tienen de 
la marca. Cuando dicha imagen es positiva, se dice que la identidad de dicha marca es 
percibida como prestigiosa.
La identificación con una marca que posee una identidad de prestigio mejora el 
autoconcepto porque esa asociación permite al individuo percibirse a sí mismo con 
esas cualidades positivas de la marca que le hacen prestigiosa de cara a sus públicos 
(Dutton, Dukerich y Harquail, 1994). Si un individuo cree que otros sujetos perciben 
positivamente una marca, ésta le provee del material necesario para que los otros 
también le perciban a él de forma positiva, mejorando su autoconcepto. Esta noción 
es análoga con la tesis básica de la teoría de la extensión del yo de Belk (1988), o sea, 
que los individuos consumen productos con el propósito de ampliar y mejorar su 
autoconcepto, ya que lo que tienen -como por ejemplo, la relación con una
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organización- refleja su identidad; si dicha posesión es evaluada positivamente, se 
refleja una identidad positiva.
Algunos autores han estudiado el efecto directo del prestigio de la identidad de la 
organización sobre la identificación organizacional, demostrando empíricamente una 
relación positiva entre ambas (Mael y Ashforth, 1992; Bergami y Bagozzi, 2000; 
Smidts, Pruyn y Van Riel, 2001; Kreiner y Ashforth, 2004). Bhattacharya, Rao y 
Glynn (1995) también demuestran que el prestigio de la organización influye de 
manera directa y positiva sobre la identificación C-E. Sin embargo, Aheame, 
Bhattacharya y Gruen (2005) rechazan que la reputación corporativa influya sobre el 
comportamiento del consumidor a través de su efecto positivo sobre la identificación 
C-E.
N uestra propuesta es que el prestigio de la identidad de la marca influye 
indirectamente sobre la identificación C-E, a través de su efecto sobre la variable 
mediadora atractivo de la identidad de la marca. Dicho de otro modo, proponem os 
que no  siempre que la identidad de una marca es percibida por un consumidor como 
de prestigio, esto se traduce en una mayor identificación C-E, ya que existen efectos 
paralelos sobre el atractivo de la identidad de la marca, variable que sí influye 
directamente sobre la identificación; simultáneamente, una marca puede tener 
prestigio pero no ser percibida como distintiva o coherente, empeorando la 
percepción del atractivo de su identidad. D e este modo, se plantea la siguiente 
hipótesis de estudio:
H 12: E l prestigio percibido de la identidad de la marca influye directa y  positivamente sobre el 
atractivo de la identidad.
Hasta ahora se han revisado posibles antecedentes del atractivo de la identidad —la 
coherencia, la distintividad y el prestigio de la identidad de la marca -, pero no se ha 
llegado a conectar con el antecedente básico que se pretende analizar, la imagen de 
RSC. ¿A través de qué medio influye una imagen positiva de RSC sobre el atractivo 
de la identidad de la marca? Varios autores han demostrado la relación positiva entre 
imagen de RSC e identificación C-E (Sen y Bhattacharya, 2001; Lichtenstein, 
Drumwright y Braig, 2004; Sen, Bhattacharya y Korschun, 2006), pero todos han 
planteado esta relación de forma directa. E n  esta tesis doctoral se ha propuesto que la 
identificación C-E está mediada por la evaluación de la identidad de la marca que 
haga el consumidor -atractivo de la identidad-. E l único trabajo, hasta lo que 
conocemos, que ha estudiado la relación existente entre imagen de RSC -asociaciones
- 220 -
CAPÍTULO 3: LA IDENTIFICACIÓN CONSUMIDOR-EMPRESA EN LA COMUNICACIÓN DE LA RSC
corporativas de RSC- y atractivo de la identidad ha sido el de Marín Rives (2006). Sin 
embargo, este trabajo no estudia las posibles variables mediadoras que intervienen en 
la influencia de la imagen de RSC sobre el atractivo de la identidad de la marca.
Para analizar dichas variables cabe plantearse qué características de la identidad 
hasta ahora descritas se ven influidas por la imagen de RSC. De las tres características 
citadas, se puede plantear que la percepción de una marca socialmente responsable 
debe influir de forma significativa en el prestigio y la distintividad de la identidad de 
la marca.
Una de las dimensiones utilizadas en la literatura a la hora de medir la reputación 
de una marca ha sido su vocación de compromiso social. Para Fombrun y Shanley 
(1990) existen tres clases de señales que son utilizadas por la organización y los 
públicos para construir la reputación: señales de mercado, señales institucionales y 
señales estratégicas. Los autores incluyen la responsabilidad social de la empresa 
como un tipo de señal institucional, es decir, todo aquello que muestra o proyecta la 
voluntad de compromiso social de la empresa es utilizado por sus públicos para 
construir la reputación de la misma. D e hecho, la escala de Reputación Corporativa - 
Corporate Keputation Quotient- de Fombrun, Gardberg y Server (2000) es una escala con 
6 factores, uno de los cuáles hace referencia exclusiva a la imagen de responsabilidad 
social de la empresa. Efectivamente, son varios los trabajos que han demostrado que 
la percepción de una voluntad de compromiso social por parte de la marca es algo 
valorado positivamente por los consumidores, y que influye por tanto en la 
evaluación general que haga de la marca y en su reputación (Brown y Dacin, 1997; 
Creyer y Ross, 1997; Lafferty y Goldsmith, 1999; Brammer y Millington, 2005).
D el mismo modo, se pueden citar varias investigaciones sociológicas recientes que 
demuestran, al menos en el contexto español, que aquellas identidades -personales u 
organizacionales- caracterizadas por una voluntad de compromiso social, o por 
valores altruistas, prosociales o de autotranscendencia, son valoradas positivamente 
por los públicos. Por ejemplo, en el Sondeo sobre la Juventud Española del Centro 
de Investigaciones Sociológicas publicado en mayo de 2005 aparece como las 
organizaciones en que más confían los jóvenes españoles son las O N G ’s de acción 
social (CIS, 2005). Además, la Encuesta Social Europea del año 2002 señala que 
España es el país europeo donde la concepción de buen ciudadano está más 
relacionado con los comportamientos altruistas; la solidaridad con el desfavorecido 
es el rasgo de buen ciudadano más valorado en España, frente al resto de países 
europeos -excepto Portugal-, en que se cree que un buen ciudadano es sobre todo 
aquel que acata las normas y se forma una opinión propia de los asuntos públicos
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que les conciernen (CIS, 2002). Esta vocación altruista de la concepción de 
ciudadanía del caso español se ve también reflejado en el estudio sobre Ciudadanía y 
Participación publicado en octubre de 2004, en que aparecen la ayuda a los 
desfavorecidos o el consumo de productos que no dañen el medioambiente -aunque 
sean más caros- como las contestaciones con mayor grado de acuerdo ante la 
pregunta de qué comportamientos determinan que se es un buen ciudadano (CIS, 
2004).
E n resumen, se demuestra que la percepción de una vocación de responsabilidad 
social es algo que es evaluado positivamente por los públicos. Por todo ello, es 
justificable que la percepción de imagen de RSC influya positivamente en la 
evaluación que se hace de la identidad de la marca —atractivo- porque aumenta su 
prestigio como marca.
Por otro lado, los consumidores esperan evaluar los comportamientos de las 
empresas desde una determinada lógica, la lógica de la búsqueda del beneficio propio; 
así, esperan que la empresa actúe predominantemente movida por intereses privados 
o egoístas. Ahora bien, cuando una empresa comunica sus acciones de 
responsabilidad social a través de la comunicación de la RSC está proyectando una 
identidad de caracterizada, al menos en parte, por una voluntad de compromiso 
social; de algún modo, la empresa está comunicando que sus comportamientos y 
acciones no sólo están movidos por intereses egoístas, sino también por 
motivaciones altruistas. Este efecto contraste, producido como consecuencia de que 
el marco de referencia pata evaluar el comportamiento de la empresa se haya 
modificado, provoca que aumente la posibilidad de diferenciación de su marca 
respecto a las marcas competidoras (Dean, 2003). E n  efecto, la comunicación de la 
RSC es utilizada como herramienta de diferenciación competitiva (Drumwright, 
1996), y se ha demostrado empíricamente su efecto positivo en la visibilidad y 
notoriedad de las marcas y organizaciones que la realizan (Brammer y Millington, 
2006).
Como es lógico, a medida que la cultura de responsabilidad social va calando en 
los entornos empresariales y se va generalizando la utilización de herramientas de 
comunicación de la RSC, su potencial diferenciador para una marca concreta 
disminuye. Sin embargo, en el contexto cultural español aún se puede justificar que la 
responsabilidad social corporativa es un elemento diferenciador que influirá 
positivamente sobre el atractivo de la identidad de la marca porque hará que dicha 
marca sea más distintiva respecto a su entorno competitivo.
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E n resumen, en esta, tesis doctoral se plantea que el efecto positivo de la imagen 
de RSC sobre el atractivo de la identidad de la marca debe estar mediado por su 
efecto sobre el prestigio y la distintividad de la marca. E n  otras palabras, pensamos 
que las dos necesidades de definición del autoconcepto que más directamente puede 
satisfacer un consumidor a través de su identificación con una marca socialmente 
responsable son la distintividad de su identidad y la mejora o enaltecimiento de ésta. 
Si la identidad de la marca es capaz de satisfacer estas dos necesidades sociales 
porque es prestigiosa y distintiva, será percibida como atractiva y la identificación 
tendrá lugar. Así, se plantean las dos siguientes hipótesis de trabajo:
H 13: La imagen de RSC  influye directa y  positivamente en elprestigio de la identidad.
H 14: La imagen de RLC influye directa y  positivamente en la distintividad de la identidad.
Para finalizar este apartado de revisión teórica, en la figura 3.7 aparece 
representado el modelo de influencia de la imagen de RSC sobre la identificación C- 
E, con las variables mediadoras propuestas.
Figura 3.7: Antecedentes de la identificación C-E en la comunicación de la RSC
C oherencia
H10
Atractivo identidad Identificación C-EPrestigio
Imagen RSC
H u
Distintividad
Fuente: elaboración propia
3.4.2 E l papel moderador de los valores del sujeto y  de la notoriedad de la 
marca
E n el contexto de estudio de los efectos de la imagen de RSC sobre la 
identificación C-E se puede plantear la inclusión de una variable referida a las 
características de la personalidad del consumidor que debe ejercer un efecto 
moderador del efecto del atractivo percibido de la identidad de la empresa sobre la 
identificación C-E. Dicha variable es la estructura o jerarquía de valores que posea el 
sujeto. La existencia de valores compartidos es uno de los mecanismos señalados por 
Kristof (1996) para explicar la existencia de relaciones entre empresas e individuos, y
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uno de los atributos comunes que más consistentemente generan identificación entre 
un individuo y una organización (Hall y Schneider, 1972; Ashforth y Mael, 1989; 
Scott y Lañe, 2000). Por ello, parece lógico pensar que la propia estructura de valores 
que posea el sujeto influirá de algún modo en el grado en que se identifica con una 
marca.
La comunicación de la RSC es un cauce privilegiado de expresión de la 
personalidad de la marca. A través de estas comunicaciones de RSC, se trata de 
proyectar una personalidad de marca particular, caracterizada por la asunción o 
tenencia de valores que la orientan a los demás, simbolizados por la causa social. Si, 
efectivamente, el consumidor percibe una imagen de RSC, entonces estará 
percibiendo valores identitarios de una marca “orientada a los otros” .
A nivel individual, los estudiosos de los valores humanos han denominado a este 
tipo de valores de carácter altruista que orientan al individuo hacia los demás de 
varias formas diferentes, tales como valores prosociales (Schwartz y Bilsky, 1987) o 
valores de autotranscendencia (Schwartz, 1992). Los trabajos de Schwartz han 
tratado de analizar la estructura psicológica universal de los valores humanos, 
partiendo de la conceptualización y operacionalización de los valores -terminales e 
instrumentales- propuesta por Rokeach (1973). Según la propuesta de Schwartz
(1992), el aspecto más importante en el contenido de los valores es el tipo de 
motivación o meta que el valor representa. Por eso, el autor plantea que los valores 
se deben categorizar en términos de los distintos tipos motivacionales que 
representan.
Schwartz y Bilsky (1987) proponen una clasificación con siete tipos: placer, 
seguridad, logro, autodirección, conformidad, motivación prosocial y madurez. 
D entro de los valores prosociales, los autores inscriben valores como la igualdad, el 
amor, el servicio y la indulgencia. Según los autores, este tipo de valores sirven a 
intereses puramente colectivistas, mientras otros tipos sirven a intereses 
individualistas -placer o logro, por ejemplo- o mixtos -madurez o seguridad-. 
Posteriormente, Schwartz (1992) amplía a diez los tipos motivacionales -hedonismo, 
logro, poder, seguridad, conformidad, tradición, benevolencia, universalismo, 
autodirección, y estimulación-, que se categorizan en un doble eje cuyos extremos 
son las cuatro dimensiones básicas en que se pueden categorizar los valores 
humanos: apertura al cambio-conservación y autoenaltecimiento-autotranscendencia 
-ver figura 3.8-. D entro de la dimensión de autotranscendencia, incluyen los tipos de 
valores de benevolencia y universalismo, que representarían los valores altruistas. La 
benevolencia haría referencia al mantenimiento y mejora del bienestar de las personas
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con las que uno tiene un contacto frecuente -valores como ser amable, servicial, leal, 
honesto, responsable, amistoso, etc.- y el universalismo haría referencia a la 
com prensión, aprecio, tolerancia y protección del bienestar de las personas y la 
naturaleza -valores como la justicia, igualdad, paz, armonía con la naturaleza, etc.-.
Figura 3.8: Estructura d inám ica  d e  lo s  valores. Schw artz, 1992
lencia
■■ ; . . ■
Apertura al cambio
UniversalismoAutodirección
Estilumación
Benevolencia
Hedonismo
Conformidad
Tradición/
Logro
Poder Seguridad
raciónAutoenaltecimiento
Fuente: Schwartz, 1992
Schwartz (1992) identifica los diez tipos motivacionales, o categorías de valores, 
que se pueden considerar com o una estructura universal de los valores humanos, ya 
que esta categorización ha recibido apoyo empírico en una gran mayoría de muestras 
estudiadas —según Schwartz (2003), en tom o a 60, en más de 30 países con diverso 
carácter cultural-. Además de identificarlos, postula cuáles son sus principales 
relaciones de compatibilidad/incompatibilidad, tal y como viene representado en el 
cuadro 3.4.
C uadro 3.4: P rin cip a les re lac ion es d e in co m p a tib ilid a d  p ostu lad as por Schw artz, 1992
Autodirección y Estim ulación  
versus
Conformidad, Tradición y Seguridad
E nfasis en  la apertura al cam bio y la acción independiente  
frente al én fa sis  en  la estabilidad y el conservadurism o
U niversalism o y B enevolenc ia  
versus
P oder y Logro
E nfasis en la preocupación por el b ienestar d e  otros 
frente al én fa sis  en  el propio éxito y dominio
H edonism o
versus
Conformidad y Tradición
E nfasis en  la indulgencia a lo s propios d e s e o s
frente al én fa sis  en  la sum isión a  las restricciones externas
Fuente: Schwartz, 1992
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Existen estudios que han tratado de identificar los valores prosociales 
determinantes en el comportamiento de los consumidores españoles (por ejemplo, 
Díaz, Del Río, Santos y Sanzo, 1996; Barreiro, López, Losada y Ruzo, 2002). E n  el 
contexto de investigación que nos ocupa, es previsible que en la medida en que el 
consumidor posea en su escala de valores el tipo de valores prosociales o de 
autotranscendencia -benevolencia y universalismo-, el efecto del atractivo percibido 
de la identidad sobre la identificación C-E será mayor que si existe un predominio de 
valores de autoenaltecimiento —logro y poder-.
El hallazgo de Verplanken y Holland (2002) justifica esta hipótesis; estos autores 
demuestran que los valores sólo influyen en las elecciones y el comportamiento del 
individuo si cumplen dos requisitos: (1) si son centrales en el autoconcepto del 
individuo, es decir, si los ha incorporado como parte relevante de su autoconcepto y 
(2) si son activados cognitivamente por el contexto. D e este modo, es previsible que 
en la medida en que un consumidor posea como centrales valores prosociales, éstos 
se activen cognitivamente a realizar la evaluación de una marca —atractivo de la 
identidad- a la que percibe como socialmente responsable, aumentando la 
propensión a utilizar esa identidad social —identificación C-E-. Es decir, en el 
contexto de la comunicación de RSC, a medida que un individuo tienda a ser más 
autotranscendente, la evaluación de la marca a la que percibe como socialmente 
responsable influirá en mayor grado en la identificación C-E porque es más probable 
que dicha marca active cognitivamente los valores autotranscendentes.
E n definitiva, se propone que la escala de valores que posea el sujeto moderará el 
efecto del atractivo de la identidad sobre la identificación C-E. De este modo:
H 15: L os valores del sujeto moderarán el efecto del atractivo de la identidad sobre la identificación C- 
E . Concretamente, elpredominio de valores prosociales reforjará el efecto positivo del atractivo de la 
identidad sobre la identificación C-E.
Análogamente al argumento de que en contextos de consumo la identificación C- 
E  debe tener como antecedente inmediato la evaluación que haga el consumidor de 
la identidad de la organización -atractivo de la identidad-, Bhattacharya y Sen (2003) 
proponen que, debido a que en la mayoría de ocasiones la empresas no juegan un 
papel vital y clave en la vida ordinaria de los consumidores, la influencia del atractivo 
de la identidad de la marca sobre la identificación debe estar moderada por variables 
“que hagan que las interacciones empresa-consumidor sean sufiáentemente relevantes, significativas y  
sostenibles como para integrar al consumidor en la red social de la organización y  que su identidad
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sea sufiáentemente viable y  accesible en relación a la identidad de otras organizaciones 
(Bhattacharya y Sen, 2003, p. 82). Así, en su modelo teórico de antecedentes y 
consecuencias de la identificación C-E, Bhattacharya y Sen (2003) proponen que la 
influencia del atractivo de la identidad sobre la identificación C-E está moderada por 
el efecto de dos variables, la integración del consumidor en la red social de la 
empresa —embeddedness- y la saliencia de la identidad de la organización -saUence-.
El concepto de embeddedness, propuesto inicialmente por Granovetter (1985) y 
traducido inicialmente al castellano como “incrustamiento”, hace referencia al grado 
en que las actividades económicas de intercambio se encuentran incrustadas en la 
estructura social. Utilizado el concepto en contextos de relaciones consumidor- 
empresa, esta variable hace referencia al grado en que el consumidor ocupa un 
espacio central en el contexto social encamado por la empresa. Así, en relaciones 
consumidor-empresa, se ha utilizado el término “integración” para hacer referencia a 
este concepto (Marín Rives, 2006).
En la medida en que el consumidor se encuentra integrado en dicha red social de 
la empresa, su relación con la misma se vuelve “más fuerte, intrincada y  fiable, provocando 
que el consumidor se sienta más como una persona de dentro de la organización que como de fuerd9 
(Bhattacharya y Sen, 2003, p. 82). Un consumidor integrado en la red social de una 
empresa es activo en la organización, accede más fácilmente a mayor cantidad de 
información y de más calidad, y mantiene más conexiones con los miembros de la 
misma.
E l argumento que ofrecen los autores para justificar que la integración del 
consumidor en la red social de la empresa debe moderar el efecto del atractivo de la 
identidad sobre la identificación es que la integración hará que para el consumidor 
sea más fácil categorizarse en la organización que si no está integrado en ella. D e este 
modo, cuando exista integración el efecto del atractivo de la identidad sobre la 
identificación será mayor porque la identidad de la empresa será más accesible para el 
consumidor. Dicho de otro modo, el grado de integración será clave para el 
consumidor a la hora de designar a una empresa como una categoría social viable 
para configurar con ella su identidad social -identificarse-.
Sin embargo, en nuestra opinión este argumento no es suficiente para justificar 
que el rol que cumple la integración del consumidor en la red social de la empresa sea 
la de moderar el efecto del atractivo de la identidad sobre la identificación. Tal y 
como justifican Bhattacharya y Sen (2003) su hipótesis, la integración facilitaría la 
identificación porque provoca que la identidad de la organización sea más accesible, y
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eso es precisamente la característica de la identidad que viene recogida en su variable 
saliencia de la identidad. En efecto, los autores plantean en su modelo teórico -no en 
su propuesta de hipótesis- que la integración influirá en la saliencia de la identidad, 
relación que sí aparece justificada en la argumentación teórica. Asimismo, apoyados 
en la investigación en tom o a la SIT y la SCT (Tumer, Hogg, Oakes, Reicher y 
Wetherell, 1990) y en estudios sobre las consecuencias de la identificación 
organizacional sobre comportamientos de los sujetos dentro de la misma (Ashforth y 
Mael, 1989, Scott y Lañe, 2000), pensamos que la integración del consumidor en la 
red social de la empresa debe concebirse más como una variable resultado de la 
identificación C-E que una variable antecedente.
Así las cosas, nos centraremos en analizar el papel moderador de la saliencia de la 
identidad como antecedente de la identificación C-E. El término “saliencia” de la 
identidad es muy utilizado en la literatura en la SIT y la SCT como una de las 
características clave de la categoría social que influirá en el grado de identificación del 
individuo en dicha categoría (Tumer, Hogg, Oakes, Reicher y Wetherell, 1990). La 
saliencia hace referencia al grado en que una categoría social domina la memoria 
activa de una persona, y por lo tanto determina la probabilidad de que dicha categoría 
sea evocada en una situación concreta (Ashmore, Deaux y McLaughlin-Volpe, 2004). 
Así, de algún modo, el grado de saliencia de una identidad social para un sujeto hace 
referencia al nivel de conciencia que tiene el individuo de esa identidad en un 
m om ento determinado. Para Reed II (2002), en una teoría del comportamiento del 
consumidor que incluya los preceptos de la SIT, el término saliencia debe ser 
utilizado para hacer referencia al grado en que la identidad social es una estructura 
conceptual activada en el autoconcepto del consumidor.
La saliencia de la identidad de la marca ^s un indicador de la accesibilidad de la 
información sobre la marca en la memoria del consumidor, y es capaz de activar las 
actitudes hacia la misma en los procesos de decisión del consumidor (Forehand y 
Desphandé, 2001; Forehand, Deshpandé y Reed II, 2002). Esto es consistente con 
los estudios sobre la relación entre las actitudes y el comportamiento desarrollados 
por Fazio (Fazio, 1986), que demuestran que la accesibilidad de las actitudes 
determinan su posible influencia en el comportamiento del individuo; del mismo 
m odo, Feldman y Lynch, (1988) postulan que la utilización como input de una 
información en la evaluación o formulación de un juicio depende, además de su 
diagnosticidad, en lo accesible que sea dicha información en la memoria del individuo 
y la accesibilidad de informaciones alternativas.
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El término más utilizado en marketing para referirse a este grado de conciencia de 
una información en la mente del individuo, que determina su accesibilidad, es el de 
notoriedad. K eller (1993, p. 3), en su estudio sobre el valor de marca, define la 
notoriedad de marca -traducción del término en inglés “brand awareness”- como “la 
intensidad de la marca en la memoria, reflejada por la habilidad para identificar la marca en 
diferentes situaciones. En particular, la notoriedad del nombre de marca haría referencia 
a la posibilidad de que el nombre de la marca sea recordado en un momento 
determinado. Del mismo modo, Beerli y Martín Santana (2003, p. 104) definen la 
notoriedad como “el nivel más simple de respuesta cognoscitiva, referido al grado de conciencia 
porparte del individuo de la existencia de una producto, marca o empresd \
Una prueba de la analogía existente entre los conceptos de saliencia y notoriedad 
es la similitud de sus instrumentos de medida. Terry, Hogg y White (2000) miden la 
saliencia de una categoría social a través de una pregunta abierta en que se pide al 
entrevistado que se autodefina; estipulan la primera contestación como la categoría 
más saliente en el contexto dado -medida de “top o f m in d Según Keller (1993), 
Aaker (1996) o Beerli y Martín Santana (2003) la notoriedad de marca se puede medir 
con escalas de reconocimiento y recuerdo -espontáneo y sugerido- de marca. 
Bhattacharya y Sen (2003) también proponen medidas de recuerdo espontáneo y 
reconocimiento para medir la saliencia de la identidad de una organización. D e este 
modo, se puede concluir que los conceptos de saliencia y notoriedad, medidos con 
los mismos instrumentos e indicadores, hacen referencia a un mismo hecho, el nivel 
de conciencia de una información -sea una categoría o una identidad social, sea una 
marca, un producto o una empresa- en la memoria del individuo. E n  esta tesis 
doctoral se utilizará el término de notoriedad de la identidad pata hacer referencia al 
nivel de conciencia que posee un consumidor de la información sobre la identidad de 
la empresa.
Para Bhattacharya y Sen (2003), la saliencia de la identidad de la organización debe 
moderar el efecto del atractivo sobre la identificación porque determina el que la 
información sobre la identidad organizacional pueda ser evocada en una mayor 
cantidad de situaciones, a la vez que incrementa la propensión del consumidor a 
reflexionar y elaborar las implicaciones sobre su identidad social de dicha identidad 
organizacional, y posibles identidades competidoras. Es decir, el hecho de que la 
información de la identidad de la organización sea más accesible en la memoria del 
consumidor -más notoria- facilita el que los juicios sobre su atractivo influyan en el 
estado de identificación.
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Además de Bhattacharya y Sen (2003), otros autores han propuesto una función 
similar a la variable notoriedad de la identidad. Scott y Lañe (2000) sugieren que el 
grado de saliencia de la identidad de la empresa es un antecedente de la identificación 
porque hace consciente a los sujetos los juicios sobre su similitud con la organización 
y el atractivo de la identidad de ésta. D utton, Dukerich y Harquail (1994) proponen 
una hipótesis semejante, a través del efecto moderador de la variable visibilidad de la 
afiliación en la influencia del atractivo de la identidad sobre la identificación. Según 
los autores, cuando la afiliación del individuo con la organización es altamente 
visible, es más fácil que el sujeto sea consciente de dicha relación porque ésta es más 
accesible. Una afiliación visible sirve de “constante recordatorio de la pertenencia a la 
organización, e incremente la potencia de ésta como fuente de autodefiniáórT (Dutton, Dukerich 
y Harquail, 1994, p. 252). D e este modo, cuando la afiliación es visible, la identidad 
de la organización se vuelve más notoria, y su mayor accesibilidad hace que sea más 
probable que la identidad evaluada como atractiva sea utilizada como elemento de 
satisfacción de necesidades de definición personal a través de la identificación. 
Bhattacharya, Rao y Glynn (1995) contrastan empíricamente esta hipótesis, aunque es 
rechazada.
Amett, Germán y H unt (2003) también utilizan el término saliencia de la identidad 
en su estudio en el ámbito del marketing de relaciones. Para estos autores, la saliencia 
de la identidad será una variable mediadora clave entre los factores que inducen a la 
relación -reciprocidad, prestigio o satisfacción- y las consecuencias beneficiosas del 
éxito en la misma -promoción de la organización, por ejemplo-. Sin embargo, tal y 
como definen el concepto -y como lo miden-, Amett, Germán y H unt (2003) no 
hacen referencia a la saliencia de la identidad en el mismo sentido que Bhattacharya y 
Sen (2003), sino a la relevancia personal de la identidad de la organización para el 
sujeto. De hecho, Marín Rives (2006) utiliza en su investigación la variable relevancia 
de la identidad, medida con la escala, propuesta po r Amett, Germán y H unt (2003) 
para la saliencia de la identidad.
Estamos de acuerdo con Reed II (2002) en que la notoriedad de la identidad no 
debe confundirse con la relevancia de la identidad para el sujeto. La notoriedad de la 
identidad hace referencia simplemente al grado de conciencia por parte del sujeto de 
la información sobre la identidad de una marca en un contexto dado, reflejada por su 
grado de accesibilidad -recuerdo y reconocimiento-. La relevancia de la identidad 
supone una valoración de la misma por parte del sujeto, en función de sus intereses y 
objetivos, de sus experiencias pasadas y sus aspiraciones futuras (Reed II, 2002).
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María Rives (2006) ha demostrado que la relevancia de la identidad actúa como un 
moderador en el efecto del atractivo de la identidad sobre la identificación C-E.
Ahora bien, una identidad puede ser relevante personalmente para un sujeto pero 
no ser notoria -no ser accesible- en un contexto dado, por lo que su información, 
aunque sea atractiva, no es utilizada para efectuar la comparación social de 
solapamiento de identidades que supone la identificación C-E. Lo contrario, en 
cambio, puede no ser cierto; una identidad puede ser notoria -altamente accesible- 
pero no ser relevante personalmente para el sujeto, y sin embargo, sí ser utilizada 
como medio de satisfacción de necesidades de autodefinición a través de la 
identificación, siempre que previamente haya sido evaluada positivamente -alto 
atractivo-. La accesibilidad de la información, reflejo de la notoriedad de la marca, es 
suficiente para moderar el efecto del atractivo sobre la identificación C-E, sin ser 
necesario una valoración sobre la importancia de dicha identidad para el yo - 
relevancia personal de la identidad de la organización-. Esta es la hipótesis propuesta 
por Bhattacharya y Sen (2003), que se va a contrastar empíricamente en esta tesis 
doctoral; a saber:
H 16: Ea notoriedad de la marca moderará el efecto del atractivo de la identidad sobre la 
identificación C-E. Concretamente, una marca más notoria reforjará el efecto positivo del atractivo 
de la identidad sobre la identificación C-E.
Además, la literatura ha demostrado que existe una relación directa y positiva 
entre la distintividad percibida de una identidad y su grado de saliencia -notoriedad- 
para el consumidor. Los trabajos de Deshpandé y Stayman (1994), Grier y 
Deshpandé (2001) o Forehand, Deshpandé y Reed II (2002), que forman parte de 
una corriente investigadora que analiza los efectos de la distintividad del consumidor 
en la eficacia persuasiva de la publicidad, han constatado como la distintividad de una 
identidad social en un contexto dado incrementa la saliencia de esa identidad para el 
consumidor, influyendo posteriormente en sus respuestas ante mensajes publicitarios 
que incluyan estímulos referidos a esa identidad. Todos estos trabajos se basan en la 
teoría de la distintividad de McGuire (1984), cuya principal tesis es que los rasgos 
distintivos de una persona en relación a otras en un contexto dado serán más 
salientes para la persona que los rasgos comunes. Y  también en esta idea se basa la 
intuición de que la diferenciación de una marca o de un producto es un factor que 
influye en su notoriedad.
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Por ejemplo, Deshpandé y Stayman (1994) demostraron que los consumidores 
que configuran una minoría étnica -hispanoamericanos en EEUU - evocan más 
espontáneamente esa identidad étnica cuando forman parte de una ciudad donde son 
efectivamente una minoría -Austin, Texas-, y por lo tanto más distintivos, que 
cuando son una mayoría -San Antonio, Texas-, Además, responden más 
favorablemente ante anuncios en que aparecen estímulos relacionados con su 
etnicidad -narrador hispano-,
Gtier y Deshpandé (2001) contribuyen a la comprensión del hallazgo anterior por 
cuanto son capaces de demostrar que la distintividad percibida está determinada por 
el significado y valor relativo que un sujeto da a una característica individual en un 
contexto dado, y no simplemente por la minoría o mayoría numérica de esa 
característica. Es decir, según estos autores un rasgo como la etnicidad influye en la 
atención al anuncio de los individuos que forman parte de una minoría no 
simplemente porque sean menos en número, sino porque les evoca un conjunto de 
significados, creencias y valores asociados con la etnia que son relevantes para su 
autodefinición. O  sea, un anuncio puede aumentar la notoriedad de una identidad 
social si evoca factores que generen sentimientos de ser distintos socialmente -por 
ejemplo, el estatus social-, independientemente de ser distintos numéricamente.
Forehand, Deshpandé y Reed II (2002) vuelven a demostrar empíricamente que el 
procesamiento de información proveniente de una identidad social sólo se produce si 
dicha identidad social es saliente en su contexto. Sólo así la información referida a la 
identidad social influirá en el comportamiento del mismo. Uno de los factores que 
contrastan como antecedentes de-la saliencia de la identidad es lo distintiva que sea 
en un contexto determinado.
Así, podemos plantear una última hipótesis de trabajo respecto a los antecedentes 
de la identificación C-E:
H 17: L a distintividad de la identidad influye directa y  positivamente en la notoriedad de la marca
D e ser cierta esta hipótesis, podemos concluir que la imagen de RSC influye 
positivamente en la identificación C-E a través de otra ruta diferente al atractivo de la 
identidad de la marca. Además de influir positivamente en el atractivo a través de sus 
efectos sobre el prestigio y la distintividad de la marca, la imagen de RSC influye 
indirectamente en la identificación a través de la notoriedad de la marca, reforzando 
el efecto positivo del atractivo de la identidad.
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E n la figura 3.9 aparece representado el modelo completo de influencia de la 
imagen de RSC sobre la identificación C-E, incluyendo la función moderadora de la 
saliencia de la identidad, y el efecto sobre ésta de la distintividad de la identidad.
Figura 3.9: El papel moderador de la notoriedad de la identidad en el efecto del 
atractivo de la identidad sobre la identificación C-E
ralores prosociales
Coherencia
H10
Atractivo identidad Identificación C-EPrestigio
Imagen RSC
Notoriedad
identidad
Distintividad
Fuente: elaboración propia
3.4.3 Consecuencias de la identificación C-E basada en la imagen de RSC
Una vez descritas las variables antecedentes de la identificación C-E y su relación 
con la imagen de RSC, en este último epígrafe del capítulo abordáronos las 
consecuencias que tiene la identificación sobre el comportamiento del consumidor.
D e acuerdo con la SIT, los sujetos se sienten motivados a evaluar positivamente y 
participar activamente en los grupos sociales con los que se identifican, como medio 
para, mejorar y reforzar su propio autoconcepto. Así, la literatura ha constatado 
convenientemente los resultados positivos para la organización que tiene la 
identificación de los públicos con ella. Por ejemplo, en el caso de los-trabajadores, se 
ha demostrado que un alto grado de identificación de los empleados con la 
organización favorece el apoyo a la organización (Mael y Ashforth, 1992), la 
cooperación intraorganizacional Dutton, Dukerich y Harquail, 1994), el compromiso 
afectivo con la organización (O’Reilly y Chatman, 1986; Bergami y Bagozzi, 2000) o 
la autoestima basada en la organización (Bergami y Bagozzi, 2000).
E n el caso de las relaciones consumidor-empresa, las consecuencias positivas de la 
identificación también están bien documentadas. El hecho de que el consumidor se 
identifique con una marca, se sienta psicológicamente asociado a ella y pueda 
satisfacer a través de este estado cognitivo ciertas necesidades de definición personal, 
va a provocar que su comportamiento se alinee a los intereses y objetivos de la
- 233 -
CAPÍTULO 3: LA IDENTIFICACIÓN CONSUMIDOR-EMPRESA EN LA COMUNICACIÓN DE LA RSC
organización porque el éxito de la organización será su propio éxito. Así, se ha 
demostrado empíricamente que la identificación C-E conduce a una mejor actitud 
hacia la marca (Sen y Bhattacharya, 2001), una mejor actitud hacia la asociación 
marca-causa social (Gupta y Pirsch, 2006), un mayor interés y compromiso 
emocional hacia la marca (Lichtenstein, Drumwright y Braig, 2004; Algesheimer, 
Dholakia y Herrmann, 2005), mayor lealtad de compra de productos de la marca 
(Marín Rives, 2006) y mayor lealtad con la marca (Lichtenstein, Drumwright y Braig, 
2004), más intención de compra de los productos (Aheame, Bhattacharya y Gruen, 
2005; Marín Rives, 2006), la recomendación de productos de la marca a terceros 
(Aheame, Bhattacharya y Gruen, 2005; Marín Rives, 2006) o la promoción de la 
marca (Marín Rives, 2006).
Como se puede comprobar, muchas de las variables que se han constatado como 
consecuencias de la identificación C-E son de tipo afectivo -por ejemplo, la actitud 
hacia la marca, la actitud hada la asociación marca-causa social o el compromiso 
em odonal con la marca-, y otras de tipo conativo -intención de compra de 
productos, recom endadón de productos a terceros o prom odón de la marca-. 
Recordemos que la identificadón C-E, tal y como ha sido definida en esta tesis 
doctoral, es una variable de naturaleza cognitiva que hace referencia al estado de 
autocategorización, conexión y cercanía que un miembro tiene con la marca, de 
manera que, percibiéndose compartiendo con ella los mismos valores y atributos, 
empieza a definir su propio autoconcepto en base a su relación con la marca.
Ahora bien, en la literatura no existe consenso en cuál es la secuencia o jerarquía 
de efectos que sigue a la identificación C-E. Según la taxonomía de modelos de cómo 
trabaja la publiddad propuesta por Vakratsas y Ambler (1999), algunos trabajos han 
planteado que la identificadón influye bajo una jerarquía de baja im plicadón - 
“pensar”-“hacer*’ sentir**-; es decir, la identificación -variable cognitiva- influiría 
directamente en el comportamiento del sujeto, y a través de éste, en las actitudes 
hacia el grupo. Por ejemplo, Aheame, Bhattacharya y Gruen (2005) y Marín Rives 
(2006) han demostrado empíricamente que la identificación C-E influye directamente 
sobre el comportamiento, sin que existan variables afectivas intermedias. 
Bhattacharya y Sen (2003) también proponen en su modelo conceptual que la 
identificadón C-E influye directamente en los comportamientos del consumidor. 
Comwell y Coote (2005) hallaron que la identificadón del consumidor con la O N L 
influía directamente en la intendón de compra de productos de la empresa 
patrocinadora, sin la existencia de ninguna variable afectiva como mediadora.
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Este modelo de consecuencias de la identificación tiene justificación teórica en la 
SCT. Tumer, Hogg, Oakes, Reicher y Wetherell (1990) proponen que la mera 
autocategorización del individuo en un grupo explica por sí sola el comportamiento a 
favor del endogrupo sin necesidad de acudir a procesos afectivos o evaluativos. Así, 
demuestran que si un individuo es asignado al azar en un grupo artificial, la simple 
categorización cognitiva del sujeto provoca el favoritismo endogrupal y la 
competencia con el exogrupo. D e este modo, la categorización del yo en un grupo 
social, y el proceso de despersonalización que genera, produce simultáneamente 
actitudes y comportamientos positivos hacia el grupo -cohesión social, cooperación, 
solución de conflictos, empatia grupal, etc.-, pero no necesariamente de forma 
secuencia!
Ahora bien, tal y como apuntan Ellemers, Kortekaas y Ouwerkerk (1999), en 
contextos sociales naturales la mera categorización cognitiva en un grupo social no 
debe ser suficiente para provocar favoritismo endogrupal y comportamiento alineado 
con los objetivos del grupo -tal y como señalan Tumer, Hogg, Oakes, Reicher y 
Wetherell (1990)-. Según Ellemers, Kortekaas y Ouwerkerk (1999), las razones de los 
hallazgos de Tumer, Hogg, Oakes, Reicher y Wetherell (1990) deben buscarse en la 
utilización de grupos artificiales diseñados para trabajos de laboratorio, en los que los 
sujetos tienen como único indicador para su comportamiento social su 
categorización cognitiva en un grupo determinado. Para Ellemers, Kortekaas y 
Ouwerkerk (1999), en un contexto social más natural, los sujetos utilizan más 
indicadores para decidir su comportamiento que su simple categorización cognitiva 
en el grupo, como son el compromiso afectivo con el mismo, o la autoestima basada 
en el grupo.
Así las cosas, otros autores han propuesto que la identificación en el contexto de 
relaciones consumidor-empresa influye bajo un modelo de jerarquía de efectos 
clásica, o jerarquía persuasiva (^pensar*’-*sentir*'-“hace?*) según Vakratsas y Ambler
(1999), en el que la identificación —cognición- influiría sobre respuestas afectivas del 
individuo respecto a la marca -por ejemplo, la actitud hacia la marca, el compromiso 
afectivo o la autoestima basada en la marca- y a través de éstas sobre variables 
conativas -por ejemplo, la intención de compra, la lealtad de compra de productos o 
la recomendación a terceros de productos de la marca-.
Por ejemplo, Sen y Bhattacharya (2001) demuestran que la identificación C-E 
influye en las actitudes del consumidor hacia la marca, y sólo a través de estas 
evaluaciones positivas, sobre la intención de compra de productos. Lichtenstein, 
Drumwright y Braig (2004) proponen una secuencia de efectos similar; según el
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modelo contrastado por los autores, la identificación C-E influye directamente sobre 
variables como el compromiso emocional con la marca o la lealtad actitudinal hada 
ella, y únicamente a través de éstas, influye sobre el comportamiento de compra. 
Algesheimer, Dholakia y Herrmann (2005) demostraron que la identificación del 
consumidor con una comunidad de marca influye en su comportamiento a través del 
efecto mediador de variables afectivas como el compromiso con la comunidad. 
G upta y Pirsch (2006) demuestran que el efecto de la actitud hacia la asociación 
marca-causa social sobre la intendón de compra de productos está moderado por la 
identificación C-E.
Asimismo, Bergami y Bagozzi (2000), en base a la aportación de Ellemers, 
Kortekaas y Ouwerkerk (1999) sobre la multidimensionalidad de la identidad social 
de los sujetos, proponen que la identificadón cognitiva de los empleados con la 
organización influye directamente sobre las otras dos dimensiones de la identidad 
social -compromiso afectivo y autoestima basada en la organización, ambas variables 
de carácter afectivo-, y sólo a través de éstas sobre comportamientos de ciudadanía 
del empleado respecto a la organización -altruismo, cortesía, dvismo, deportividad y 
concienciación; ver figura 3.1-.
Madrigal (2001) testa explícitamente los efectos de la identidad social en este 
modelo de jerarquía de efectos creencias-actitud-comportamientos. Según este autor, 
la identificación con un grupo social supone unas creencias respecto al grupo que 
determinarán en primer lugar la tendencia actitudinal hacia el mismo. Para el autor, 
una de las funciones principales de las actitudes es simbolizar y expresar la imagen 
personal del individuo a través de su identificación con grupos de referencia 
relevantes. Por eso, los individuos tienden a tener actitudes favorables hacia aquellos 
grupos que perciben como congruentes con su propia identidad personal -con los 
que se sienten identificados-, como un medio para reforzar, mejorar y distinguir su 
autoconcepto. Según Madrigal (2001), esta vinculación afectiva del sujeto con la 
marca es el antecedente principal del comportamiento respecto a la misma, cerrando 
el círculo de la jerarquía de efectos.
Apoyados en estas aportaciones, en esta tesis doctoral se propone que las 
consecuencias de la identificación C-E deben de seguir un modelo de jerarquía de 
efectos clásico, en el que el estado cognitivo de conexión y cercanía con la 
organización que supone la identificación C-E influirá en primer lugar en las 
respuestas de carácter afectivo sobre la marca, y a través de estas, sobre los 
comportamientos de los consumidores respecto a la misma y a la causa social, 
simbolizada en la ONL. En la figura 3.10 aparece representado el modelo de
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consecuencias de la identificación C-E generada en la comunicación de la RSC sobre 
el comportamiento del consumidor propuesto en este trabajo doctoral.
Figura 3.10: Consecuencias afectivas y comportamentales de la identificación C-E en la
comunicación de la RSC
/A ctitud  hacia la  
V m arca j
H21 a¿.</ Intención de 
* V. com pra
Autoestima 
basada  marcaIdentificación C-E
t /intención apoyo 
H22a,b,c \ c a u s a  so c ia íy
H20
Compromiso
afectivo
Fuente: elaboración propia
En primer lugar, en el modelo propuesto se plantea la mediación de tres variables 
diferentes de carácter afectivo. E n  primer lugar, la identificación C-E debe influir de 
forma positiva en la actitud del consumidor respecto a la marca. Esta aseveración 
esta bien documentada en la SIT y la SCT, por cuanto el sujeto tiende a evaluar 
positivamente el endogrupo como forma de mejorar su autoconcepto, que en parte 
está definido en términos del grupo. Esta hipótesis ha sido contrastada referida a la 
relación consumidor-empresa (Sen y Bhattacharya, 2001).
En segundo lugar, la identificación C-E influirá positivamente en la propia 
evaluación que haga el consumidor de sí mismo en base a su rol de consumidor de la 
marca. Dicho de otro modo, la identificación C-E ayudará a que el consumidor se 
evalúe a sí mismo de forma positiva, basándose en su relación con la marca. Este tipo 
de autoevaluación de los sujetos, o connotación positiva o negativa referida a su 
pertenencia o asociación a grupos sociales, es denominada en la literatura autoestima 
basada en el grupo (Ellemers, Kortekaas y Ouwerkerk, 1999). Bergami y Bagozzi
(2000) aplican este tipo de evaluaciones propias en el ámbito organizacional, 
denominándola autoestima basada en la organización. Esta se puede definir como “el 
grado en que los individuos perciben que satisfacen sus necesidades de definición personal 
participando de sus roles en el contexto de la organización (Pierce, Gardner, Cummings y 
Dunham, 1989, p. 625). Es decir, es la autoestima personal derivada de la pertenencia 
a grupos sociales. Aplicado al ámbito de las relaciones consumidor-empresa, esta 
variable se puede denominar autoestima basada en la marca y se podría definir como
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el grado en que los consumidores sienten que satisfacen sus necesidades de 
autodefínición en base a su rol como consumidor de una marca determinada.
E n último lugar, la identificación C-E influirá en el grado de compromiso afectivo 
con la marca. Una vez que el consumidor perciba su propia identidad de forma 
similar, solapada, con la de la marca -identificado con la misma-, se derivará un 
estado de conexión emocional con ella. Esta variable hace referencia a la influencia 
de la identificación C-E sobre la lealtad del consumidor (Bhattacharya y Sen, 2003). 
Hoy en día existe un amplio consenso en la literatura a la hora de diferenciar dos 
dimensiones del constmcto lealtad, una actitudinal y otra comportamental (Jacoby y 
Kyner, 1973; Chaudhuri y Holbrook, 2001; Gounaris y Stathakopoulos, 2004). La 
lealtad actitudinal hace referencia a predisposición interna del sujeto en mantener la 
relación con la empresa a través de la repetición de compra del producto, y se 
concibe en términos de preferencia, compromiso e intención de compra (Gounaris y 
Stathakopoulos, 2004). E l consumidor identificado con una empresa no se sentirá 
motivado solo a comprar puntualmente productos de su marca, sino a establecer una 
relación más estrecha y a largo plazo con la misma (Bhattacharya y Sen, 2003).
Bolton y Reed II (2004) analizando la perseverancia de los juicios basados en la 
identidad del sujeto, demostraron que este tipo de juicios son mucho más estables, 
duraderos y resistentes al cambio que otras clases de juicios. Esto es así porque los 
juicios basados en la identidad del sujeto están íntimamente ligados al propio 
autoconcepto, por lo que cualquier modificación de los mismos supone una revisión 
de la propia definición del yo que los individuos no se sienten dispuestos a hacer. D e 
este modo, cuando el consumidor basa parte de su identidad personal en su relación 
con una empresa -identificación C-E-, los juicios respecto a ella serán más duraderos 
y resistentes favoreciendo la lealtad actitudinal del consumidor respecto a la empresa. 
Algunos trabajos (Algesheimer, Dholakia y Herrman, 2005; Marín Rives, 2006) han 
ofrecido evidencia empírica de que la identificación mejora el compromiso afectivo o 
lealtad actitudinal del consumidor respecto a la marca, aunque otros trabajos hayan 
rechazado esta hipótesis (Kim, Han y Park, 2001).
Así las cosas, se plantean las siguientes hipótesis de trabajo, referidas al efecto de 
la identificación C-E sobre las respuestas afectivas del consumidor:
H lg: Ea identificación C-E influye directa y  positivamente en la actitud hada la marca porparte del 
consumidor.
H 19: Ea identificadón C-E influye directa y  positivamente en la autoestima basada en la marca del 
consumidor.
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H^: Ea identificación C-E influye directa y  positivamente en el compromiso efectivo con la marca 
porparte del consumidor.
Respecto a las variables conativas incluidas en el modelo conceptual, se propone 
que la identificación C-E influirá sobre el sujeto tanto sobre comportamientos en su 
rol de consumidor como en comportamientos que van más allá que este rol 
(Aheame, Bhattacharya y Gruen, 2005; Marín Rives, 2006).
E l comportamiento principal que un individuo puede ejercer en su rol de 
consumidor es la compra de productos de la marca. E l consumo de productos es el 
principal signo de las relaciones consumidor-empresa, por lo que el compromiso con 
la marca basado en la identificación debe expresarse en último término a través de 
este comportamiento. Comprar productos de la marca será la mejor forma para el 
consumidor de demostrar su alineación con los objetivos de la organización, y su 
favoritismo respecto a ella. Además, desde la perspectiva de la teoría de extensión del 
yo de Belk (1988) la compra de productos por parte del consumidor se convierte en 
un acto de expresión y proyección del yo, necesario para su definición personal. Por 
eso, una vez identificado con la empresa, el consumidor utiliza el consumo de sus 
productos como medio de expresión de su propia identidad.
La repetición de compra de productos se ha asociado con el concepto de lealtad 
comportamental del consumidor respecto a la empresa (Chaudhuri y Holbrook, 
2001; Gounaris y Stathakopoulos, 2004). Un consumidor identificado con una 
empresa no sólo comprará puntualmente productos de la empresa, sino que tenderá 
a repetir su compra o ser muy resistente al cambio de productos de la competencia. 
Estos comportamientos son lógicos si pensamos que a través de la identificación con 
la organización el consumidor ha satisfecho necesidades sociales básicas de 
definición del yo; mantener esa relación de compromiso con la marca -ser leal- se 
convertirá en un medio de manteniendo y reforzamiento del autoconcepto.
Por otro lado, es previsible que un consumidor identificado con una empresa 
realice comportamientos beneficiosos para la misma más allá que en su papel de 
consumidor. La literatura ha estudiado diversos comportamientos de este tipo - 
recomendación de productos a terceros, reclutamiento de nuevos clientes, realización 
de sugerencias, etc.-, que son discrecionales por parte del consumidor y son un 
reflejo de su vinculación con la empresa. Este tipo de comportamientos son 
asimilables al concepto de comportamientos de ciudadanía en el ámbito de relaciones 
empresa-trabajador. Los comportamientos de ciudadanía son aquellos que los
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empleados realizan de forma voluntaria, y que van más allá de los deberes que 
estrictamente les corresponden en su función de trabajadores; para Bergami y 
Bagozzi (2000), los comportamientos de ciudadanía -civismo, cortesía, altruismo, 
condendación, deportividad- suponen un claro medio de expresión del favoritismo 
endogrupal.
Para estos autores, la categorización en la empresa aporta la base cognitiva para el 
desarrollo de comportamientos de ciudadanía, y el compromiso afectivo y la 
autoestima basada en la organización, el impulso motivadonal. D e forma paralela, se 
puede pronosticar que un consumidor que se perdba a sí mismo identificado con 
una marca y se sienta vinculado a la misma, se sentirá motivado a realizar 
comportamientos extraordinarios beneficiosos para la misma, ya que así le ayudará a 
preservar, apoyar y mejorar su identidad (Abeame, Bhattacharya y Gruen, 2005).
E n el caso de la identificación C-E generada como consecuencia de la 
comunicación de la RSC, es previsible que el consumidor perciba como un posible 
comportamiento de interés para la marca el apoyar por su propia cuenta la causa 
social con la que se encuentra vinculada la organización. Cuando la marca es capaz de 
proyectar adecuadamente una imagen de compromiso social con una causa concreta, 
y genera un estado de identificación con el consumidor, éste inferirá que el apoyo a la 
causa social es también un objetivo de la marca, y por lo tanto un objetivo propio. Si 
la marca apoya una causa social, y el jconsumidor se siente identificado con esa marca, 
éste será más propenso a actuar coordinadamente con los comportamientos de la 
organización apoyando él mismo a la causa social. Por ejemplo, Lichtenstein, 
Drumwright y Braig (2004) demostraron como los-consumidores identificados con la 
empresa están más dispuestos a apoyar en forma de donaciones a la O N L con la que 
se vincula la empresa en sus comunicaciones de RSC. Amett, Germán y H unt (2003) 
hallaron que el grado de relevancia pata el consumidor de su relación con la empresa 
era un factor determinante de su propensión a donar a causas sociales en las que la 
empresa participaba.
En resumen, finalmente se pueden plantear las siguientes hipótesis de trabajo 
referidas a la influencia de la identificación C-E sobre comportamientos del 
consumidor, mediados por la influencia de variables afectivas:
H 2ia,bc: actitud hacia la marca (a), la autoestima basada en la marca (b) y  el compromiso
afectivo con la marca (c) influyen directa y  positivamente en la intención de compra de productos de la 
empresa porparte del consumidor.
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H 9?o K r: luz actitud hada la marca (a), la autoestima basada en la marca (b) y  el compromiso 
afectivo con la marca (c) influyen directa y  positivamente en la intendón de apoyo a la causa sodal 
porparte del consumidor.
E n este capítulo se ha tratado de analizar el papel desempeñado por la 
identificación C-E como mecanismo a través del cual influye la imagen de RSC de la 
empresa en el comportamiento del consumidor. Comenzamos el capítulo revisando 
las dos teorías —teoría de identidad social y teoría de la autocategorización- en donde 
se apoya conceptualmente la inclusión de la identificación como variable mediadora 
de la influencia de la imagen de RSC en el comportamiento de consumidor; a 
continuación revisamos el concepto de identificación organizacional, primera 
adaptación de los presupuestos de la SIT y la SCT en el ámbito organizacional, en 
concreto en el estudio de las relaciones empresa-trabajador. El concepto de 
identificación C-E supone una extensión de la identificación organizacional aplicada 
a las relaciones consumidor-empresa. Tras una revisión bibliográfica de los 
principales trabajos que ya han analizado el papel de la identificación C-E en los 
efectos de la comunicación de la RSC, pasamos a justificar teóricamente un modelo 
de antecedentes y consecuencias de la identificación C-E basada en la imagen de 
RSC, con las hipótesis de relación pertinentes. En el siguiente capítulo, se expone la 
metodología de investigación seguida en aras de contrastar empíricamente este 
modelo, así como el propuesto a lo largo del capítulo dos de-esta tesis doctoral.
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Diseño de la investigación j  
metodología
En este capítulo se expone la metodología de 
investigación seguida a la hora de realizar el 
estudio encaminado a contrastar empíricamente 
los modelos e hipótesis de relación propuestos en 
esta tesis doctoral
4 .1  O b j e t i v o s  e  h i p ó t e s i s
El objetivo general de la presente tesis doctoral es analizar el mecanismo a través 
del cuál los consumidores responden ante la comunicación de la RSC efectuada por 
las empresas; este objetivo general se plasma en la hipótesis teórica básica de este
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trabajo doctoral, expuesta en el capítulo introductorio, y que se recoge a 
continuación:
Las respuestas actitudinales y  comportamentales de los consumidores ante las acciones 
promocionales en que las marcas se proyectan como entidades sodalmente responsables — 
comunicación de la RSC- se producen a través de un mecanismo caracterizado por dos variables 
secuenciales básicas: la imagen de responsabilidad social y  la identificación consumidor-empresa. 
Estas respuestas dependen, en primer lugar, de la imagen de R SC  que la empresa sea capaz ^  
generar en la mente del consumidor —formación de imagen de RSC-; y  en segundo lugar, del 
grado de identificación con la empresa que dicha imagen de R SC  provoque en el consumidor — 
identificadón C-E-. De esta manera, a más formadón de imagen de RSC, mayor grado de 
identificadón C-E se originará; y  a mayor identificadón C-E, más positivas serán las 
respuestas actitudinales y  comportamentales de los consumidores respecto a la empresa.
Esta hipótesis básica ha supuesto el punto de llegada de la revisión teórica 
efectuada en los capítulos segundo y tercero sobre el funcionamiento de las variables 
imagen de RSC e identificación C-E, respectivamente. E ste marco conceptual 
justifica y argumenta el planteamiento de dos modelos de relaciones causales 
alrededor de ambas variables clave, con la formulación de las hipótesis de relación 
pertinentes. En este cuarto capítulo se explica el diseño y la metodología de 
investigación del estudio empírico desarrollado para contrastar los modelos e 
hipótesis planteados teóricamente. A continuación, se repasan las hipótesis de 
relación formuladas para cada una de las variables estudiadas que afectan a la imagen 
de RSC y al grado de identificación C-E en la comunicación de la RSC.
4.1.1 Modelo e hipótesis referidas a la formación de imagen de RSC
El modelo de relaciones causales planteado teóricamente en el capítulo segundo 
sobre los antecedentes de la imagen de RSC en la comunicación de la RSC es el 
expuesto en la figura 4.1:
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Figura 4.1: M od elo  de form ación  d e im agen  de RSC
H7abImplicación Producto Cong. Func. Y Cong. Simb.
Credibilidad Imagen de RSC
Implicación Causa Atrib. mot altruistas
Fuente: elaboración propia
Respecto el com portam iento de la variable congruencia empresa-causa social, se 
plantean las siguientes hipótesis de trabajo:
H la^b: h a congruenáa empresa-causa social (a) funcional y  (b) simbólica influye directa y
positivamente en la imagen RJC.
H lc: h a  congruenáa simbólica tiene mayor influenáa positiva en la imagen de JRÍC que la 
congruenáa funáonal.
H ?ab: h a congruenáa empresa-causa soáal (a) funáonal y  (b) simbólica influye directa y
positivamente en la atñbuáón de motivaciones altruistas de la empresa realizada por el consumidor.
H^: h a  congruenáa simbólica tiene mayor influenáa positiva en la atñbuáón de motivaáones 
altruistas de la empresa porparte del consumidor que la congruenáa funáonal.
H 3^ b: h a congruenáa empresa-causa soáal (a) funáonal y  (b) simbólica influye directa y
positivamente en la credibilidad de la empresa.
H 3c: h a congruenáa simbólica tiene mayor influenáa positiva en credibilidad de la empresa que la 
congruenáa funáonal.
H 3de: h a  congruenáa empresa-causa soáal (d) funáonal y  (e) simbólica influye en mayor grado en el 
componente raáonal (competenáa) de la credibilidad de la empresa, que en el componente emoáonal 
(honestidad).
Respecto a la influencia de la atribución de motivaciones altruistas en la imagen de 
RSC, se plantean tres hipótesis de trabajo:
H 4: h a atñbuáón de motivaáones altruistas de la empresa realizada por el consumidor influye 
directa y  positivamente en la imagen de RSC.
H Sa: ha atñbuáón de motivaciones altruistas de la empresa influye directa y  positivamente en la 
credibilidad de la misma.
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H 5b: luz atribución de motivaciones altruistas de la empresa influye en mayor grado en el componente 
emoáonal (honestidad) de la credibilidad de la empresa, que en el componente racional (coznpetenáa).
Referente al papel de la credibilidad de la empresa en la formación de imagen de 
RSC, se plantean dos hipótesis de estudio:
H 6l: luz credibilidad de la empresa influye directa y  positivamente en la imagen de RSC.
H ^: E l componente emocional (honestidad) de la credibilidad influye en mayor grado sobre la 
imagen de RSC  que el componente racional (competencia).
Relativo a la función de la variable implicación en la formación de imagen de RSC 
a través de la utilización de comunicaciones de RSC se plantean las siguientes
H 7ab: luz implicaáón con el producto moderará el efecto de la congruenáa (a) funáonal y  (b) 
simbólica sobre la imagen de RJ’C. En concreto, a mayor implicaáón con el producto, menor será el 
efecto de la congmenáafunáonal y  simbólica sobre la imagen de RSC.
H 7c: luz implicaáón con el producto moderará el efecto de la atribuáón de motivaáones altruistas 
sobre la imagen de RJ’C  E n concreto, a mayor implicaáón con elproducto, menor será el efecto de la 
atribuáón de motivaáones altruistas sobre Ja imagen de R SC
H ld: L a  implicaáón con el producto moderará el efecto de la credibilidad de la empresa sobre la 
imagen de RJ'C. E n concreto, a mayor implicaáón con el producto, menor será el efecto de la 
credibilidad de la empresa sobre la imagen de RSC.
H gab: E l grado de implicaáón con la causa soáal moderará el efecto de la congmenáa (a) funáonal y  
(b) simbólica sobre la imagen de RSC. En concreto, a mayor implicaáón con la causa soáal, mayor 
será el efecto de la congmenáa funáonal y  simbólica sobre la imagen de RSC.
Hg,.: luz implicaáón con la causa soáal moderará el efecto de la atribuáón de motivaáones altmistas 
de la empresa sobre la imagen de RSC. E n concreto, a mayor implicaáón con la causa soáal, mayor 
será el efecto de la atribuáón de motivaáones altmistas de la empresa sobre la imagen de RJC.
H gd: E l grado de implicaáón la causa soáal moderará el efecto de la credibilidad de la empresa sobre 
la imagen de RSC. E n concreto, a mayor implicaáón con la causa soáal, mayor será el efecto de la 
credibilidad de la empresa sobre la imagen de RSC.
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4.1.2 Modelo e hipótesis referidas a la influencia de la imagen de RSC sobre 
la identificación C-E.
En la figura 4.2 se expone el modelo de relaciones causales de influencia de la 
imagen de RSC sobre la identificación C-E, planteado teóricamente en el capítulo 
tercero:
Figura 4.2: Modelo de influencia de la imagen de RSC sobre la identificación C-E
ralores prosociales
Coherencia
Hio
Atractivo identidai W  Identificación C-EPrestigio
Imagen RSC
Notoriedad
marca
Distintividad
Fuente: elaboración propia
Respecto a los antecedentes de la identificación C-E, y a la influencia sobre éstos 
de la imagen de RSC, se plantean las siguientes hipótesis de trabajo:
H 9: E l atractivo de la identidad de la marca influye directa y  positivamente sobre la identificación 
C-E.
H 10: Ea coherencia percibida de la identidad de la marca influye directa y  positivamente sobre el 
atractivo de la identidad.
H n : Ea distintividad percibida de la identidad de la marca influye directa y  positivamente sobre el 
atractivo de la identidad.
H 12: E l prestigio percibido de la identidad de la marca influye directa y  positivamente sobre el 
atractivo de la identidad.
H 13: Ea imagen de RSC influye directa y  positivamente en elprestigio de la identidad.
H 14: Ea imagen de RSC influye directa y  positivamente en la distintividad de la identidad.
H 1S: Eos valores del sujeto moderarán el efecto del atractivo de la identidad sobre la identificadón C- 
E . Concretamente, elpredominio de valores prosodales reforjará el efecto positivo del atractivo de la 
identidad sobre la identificadón C-E.
H 16: L a notoriedad de la marca moderará el efecto del atractivo de la identidad sobre la 
identificadón C-E. Concretamente, una marca más notoria reforjará el efecto positivo del atractivo 
de la identidad sobre la identificadón C-E.
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H 17: Ea distintimdad de la identidad de la marca influye directay positivamente en la notoriedad de 
la marca.
4.1.3 Modelo e hipótesis referidas a la influencia de la identificación C-E 
basada en la imagen de RSC sobre el comportamiento del consumidor
Por último, en la figura 4.3 aparece representado el modelo de relaciones causales 
de influencia de la identificación C-E basada en la imagen de RSC en el 
comportamiento del consumidor.
Figura 4.3: Modelo de influencia de la identificación C-E basada en la imagen de RSC 
sobre el comportamiento del consumidor
Actitud hacia la  
v m arca y
H21 a.b,cf  Intención de 
com pra
H19 f  Autoestim a 
basad a  m arcaIdentificación C-E
Intención apoyo 
N c a u sa  s o c ia l^
Com promiso
afectivo
Fuente: elaboración propia
Respecto a las consecuencias en el comportamiento del consumidor de la 
identificación C-E basada en la imagen de RSC, se plantean las siguientes hipótesis de 
trabajo:
H 18: Ea identificación C-E influye directay positivamente en la actitud hada la marca porparte del 
consumidor.
H 19: L a  identificaáón C-E influye directay positivamente en la autoestima basada en la marca del 
consumidor.
H 20: Ea identificadón C-E influye directay positivamente en el compromiso afectivo con la marca 
porparte del consumidor.
H 21a¿ c: Ea actitud hada la marca (a), la autoestima basada en la marca (b) y  el compromiso 
afectivo con la marca (c) influyen directay positivamente en la intendón de compra de productos de la 
empresa porparte del consumidor.
H ^ b  c: Ea actitud hada la marca (a), la autoestima basada en la marca (b) y  el compromiso 
afectivo con la marca (c) influyen directay positivamente en la intendón de apoyo a la causa sodal 
porparte del consumidor.
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4.2 D i s e ñ o  d e  l a  i n v e s t i g a c i ó n
Como se desprende de los modelos e hipótesis planteados teóricamente, el 
enfoque del estudio empírico es causal, centrado en el estudio de las variables que 
intervienen en el proceso de formación de imagen de RSC, y en cómo ésta influye en 
las respuestas actitudinales y comportamentales de los consumidores a través de su 
efecto en la identificación C-E. Dichas relaciones han sido determinadas a través de 
modelos de ecuaciones estructurales.
Con dicho enfoque, se planteó un estudio cuantitativo basado en la presentación a 
los encuestados de un estímulo en forma de anuncio publicitario en medio impreso a 
partir del cual pasar un cuestionario estructurado. D e este modo, se decidió crear 
distintos estímulos publicitarios en los que se manipularan las variables congruencia 
funcional y congruencia simbólica. Vatios trabajos que han analizado el 
funcionamiento de la variable congruencia empresa-causa social han 
operacionalizado la variable utilizando la metodología del diseño experimental, 
definiendo la congruencia como variable independiente generando escenarios con 
alta-baja congruencia (Gwinner y Eaton, 1999; Ellen, M ohr y Webb, 2000; Menon y 
Kahn, 2003; Rifon, Choi, Trimble y Li, 2004; Becker-Olsen, Cudmore y Hill, 2006; 
Pracejus y Olsen, 2004). A  pesar de que nuestro trabajo no se plantea como un 
diseño experimental, y dado que la congruencia es la única de las variables analizadas 
en nuestros modelos con un componente cualitativo —su naturaleza funcional o 
simbólica-, se creyó conveniente presentar un estímulo con una congruencia - 
funcional y simbólica- alta y otro con una congruencia -funcional y simbólica- baja, 
de manera que se asegurara la variabilidad necesaria para el contraste de las hipótesis 
en los modelos de ecuaciones estructurales.
E l diseño completo de la investigación se planificó en tres fases, la. primera de 
naturaleza cualitativa y las dos siguientes de naturaleza cuantitativa. La primera fase 
de la investigación consistió en la realización de dos dinámicas de grupo, cuyo 
objetivo fundamental fue obtener información que nos pudiera ayudar a seleccionar 
los sectores de actividad, y las marcas dentro del mismo, sobre los que plantear los 
estímulos publicitarios en la fase posterior. Se planteó realizar el estudio empírico en 
al menos dos sectores de actividad diferentes en aras de ganar solidez en el contraste 
de los modelos, y por tanto robustez en los resultados y conclusiones finales.
Las dinámicas de grupos se llevaron a cabo la última semana del mes de octubre 
de 2006, participaron 7 personas en cada una de ellas y tuvieron una duración 
aproximada de una hora. La media de la edad de los participantes de las dinámicas
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fue de 28 años, siendo un 75% hombres; un 90% tenían estudios universitarios y un 
57% afirmaron haber oído hablar en alguna ocasión de la RSC, aunque sólo el 14% - 
2 personas de 14- pudieron explicar brevemente en qué consistía desarrollar la RSC; 
un 28% afirmaron haber comprado productos en alguna ocasión siguiendo 
estándares éticos o de RSC. La guía de preguntas/temas a tratar utilizada en las 
dinámicas de grupo se puede consultar en el Anexo de esta tesis doctoral.
Evidentemente, dado que el stakeholder objeto de estudio en esta tesis doctoral es 
el consumidor, el sector de actividad elegido como ámbito de estudio debía 
pertenecer a un mercado de consumidores. Además, debía ser un sector no 
estigmatizado socialmente —tabaco, petroleras, farmacéuticas, armas, etc.- donde se 
desarrollaran habitualmente iniciativas de responsabilidad social, de forma que no se 
produjera un fuerte efecto contraste en la percepción del estímulo. Por último, debía 
ser un sector donde fuera posible que los sujetos pudieran satisfacer necesidades de 
definición personal a través del establecimiento de relaciones de consumo con 
empresas —valor simbólico de la relación con la empresa-.
Con dichas premisas, en las dinámicas se plantearon inicialmente cinco sectores dé 
actividad —aseguradoras, empresas de distribución de ocio, música y libros, empresas 
energéticas, empresas de productos de aseo e higiene personal y bancos-. Tras la 
discusión en grupo, los sectores “seguros” y “aseo e higiene personal” se revelaron 
como los ámbitos más idóneos para desarrollar el estudio empírico. Según su grado 
de notoriedad previa y sus posibles asociaciones de RSC, se eligieron como marcas 
para diseñar los estímulos la aseguradora Mapire y la marca de productos de aseo e 
higiene personal Dove, de la empresa Unilever.
Las razones que llevaron a la elección de estos dos sectores de actividad fueron las 
siguientes. En primer lugar, en ambos sectores se reconocían iniciativas de 
responsabilidad social corporativa, estando además bien vistas -no parecen sectores 
estigmatizados socialmente, donde se perciba negativamente cualquier iniciativa RSC 
de forma mecánica-. Si bien es cierto que, de forma general, los participantes se 
mostraron inicialmente escépticos ante las empresas aseguradoras, se percibía 
positivamente que éstas se vincularan a causas sociales. En segundo lugar, parecen 
sectores donde es posible la satisfacción de necesidades de definición personal de los 
sujetos a través de sus relaciones de consumo con empresas; por ejemplo, los 
participantes percibían como muy probable que un consumidor pudiera mantener 
una relación muy estrecha con una empresa aseguradora, y que el consumo de 
productos de una marca de aseo e higiene personal fuera muy relevante para la 
autoestima de un sujeto.
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E n tercer lugar, en ambos sectores existe baja diferenciación de producto-servicio 
entre competidores, por lo que los atributos de la empresa o la marca juegan un papel 
más relevante en la toma de decisiones de consumo por parte de los sujetos. Como 
aseguran Bhattacharya y Sen (2003), en estos contextos, la identificación C-E debe 
tener más influencia en el comportamiento del consumidor. Unido a esto, y en cuarto 
lugar, son sectores con mercados competitivos —a diferencia, por ejemplo, del sector 
energético-, donde existen gran variedad de empresas y marcas posicionadas en tom o 
a diversos atributos. Por último, los bancos aparecían confundidos perceptualmente 
con las cajas de ahorro —entidades sin ánimo de lucro-, y de las empresas de 
distribución de ocio, música y libros no se recordaban, en general, iniciativas de 
responsabilidad social.
Además de este conjunto de factores, se seleccionaron los sectores seguros y aseo 
e higiene personal porque ambos se diferencian en diversos aspectos de interés a 
efectos de nuestro estudio, de manera que es posible enriquecer nuestro análisis -y 
entender mejor los resultados- estudiando posibles diferencias en el proceso de 
formación de imagen de RSC y en su influencia en el comportamiento del 
consumidor en base dichos aspectos, a pesar de no haber planteado a priori hipótesis 
de trabajo sobre ellas.
Primero, las aseguradoras prestan un servicio, mientras que el sector de aseo e 
higiene personal vende bienes. La mayoría de trabajos que ha investigado la 
influencia de la identificación con el empresa en el comportamiento del consumidor 
han utilizado servicios en sus estudios empíricos, con la argumentación básica de que 
la interacción personal empresa-consumidor que supone la prestación del servicio — 
inseparabilidad de los servicios- favorece la identificación con la empresa 
(Bhattacharya, Rao y Glynn, 1995; Bhattacharya y Sen, 2003; Cardador y Pratt, 2006). 
D e este modo, se han hecho estudio empíricos utilizando servicios como los bancos 
y finanzas (Marín Rives, 2006), servicios educativos y culturales (Mael y Ashforth, 
1992; Bhattacharya, Rao y Glynn, 1995; Amett, Germán y Hunt, 2003; Kreiner y 
Ashforth, 2004) o empresas de distribución minorista (Einwiller, Fedorikhin, 
Johnson y Kamins, 2006). Sin embargo, también está bien documentado que a través 
del consumo de bienes es posible generar en el consumidor estados de identificación 
con la empresa, con las consiguientes respuestas favorables; el caso de las 
motocicletas Hatley-Davidson es un ejemplo paradigmático estudiado en la literatura 
(Bagozzi y Dholakia, 2006); más cercano a nuestro objeto de estudio, Sen y 
Bhattacharya (2001) realizan su estudio empírico aplicado a una empresa de alta 
tecnología que vende ordenadores personales y calculadoras, demostrando en este
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contexto que la información de RSC influye en las evaluaciones de la empresa a 
través de la identificación C-E.
Segundo, los productos de aseo e higiene personal son de compra frecuente, 
mientras que los seguros son de compra única, o al menos, la frecuencia de la 
decisión de compra -contratación- es mucho menor. Esta diferencia podría tener sus 
implicaciones en la influencia de la identificación C-E sobre el comportamiento del 
consumidor. Según Bhattacharya, Rao y Glynn (1995) es más probable que el grado 
de identificación C-E sea mayor cuando el producto-servicio que comercializa la 
empresa sea de consumo fiecuente, debido a la mayor repetición a lo largo del 
tiempo de los contactos empresa-consumidor. D e este modo, con productos- 
servicios de compra frecuente sería más posible es que la identificación C-E influyera 
en el comportamiento de compra.
Tercero, aunque es imposible clasificar objetivamente a una categoría de 
productos en función de su significado simbólico para el consumidor, ya que dicho 
significado se juzga irremediablemente a través del prisma subjetivo del propio 
consumidor (Fenollar y Ruiz de Maya, 2004), se puede sugerir que un seguro es un 
tipo de servicio cuyo consumo tiende a tener un marcado carácter funcional, 
mientras que el consumo de productos de aseo e higiene personal suele tener una 
mayor carga simbólica. Fenollar y Ruiz de Maya (2004) entienden el consumo 
simbólico como “la importancia que el consumidor concede a la opinión de los demás respecto a 
la valoración simbólica que hace de los productos, entendidos éstos como instrumentos de interacción 
social’ (Fenollar y Ruiz de Maya, 2004, p. 3). A través del consumo de productos de 
aseo e higiene personal; que entroncan directamente con la autoestima de los sujetos, 
es más posible que un consumidor pueda expresar su propia identidad personal, 
facilitándose su interacción social con otros individuos; en cambio, es probable que 
un seguro sea un tipo de servicio con menor significación social para el sujeto, y cuya 
decisión de consumo se basa más en criterios funcionales y utilitaristas. Esta 
diferencia en el significado simbólico otorgado a los seguros y a los productos de 
aseo e higiene personal puede tener sus implicaciones en el proceso de formación de 
imagen de RSC, y en su influencia sobre el comportamiento del consumidor a través 
de la identificación C-E, ya que ésta es un medio de satisfacción de necesidades de 
definición personal.
E n cuarto lugar, y a pesar de que de nuevo no sea posible clasificar productos 
objetivamente en función de su grado de implicación, sino a individuos en su 
relación con dichos productos (Beerli y Martín Santana, 1999), en general los seguros 
tenderían a ser un tipo de servicio de mayor implicación para el consumidor —por su
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mayor riesgo financiero, por su m enor frecuencia de compra- que los productos de 
aseo e higiene personal. Con la elección de dichos sectores, nos aseguramos 
variabilidad suficiente para el contraste de hipótesis referidas al papel de la 
implicación con el producto en el procesamiento de información de comunicaciones 
de RSC.
Por último, eligiendo la marca Mapire -marca corporativa de la aseguradora 
española Mapire Mutualidad- y la marca Dove -marca individual de productos de 
aseo e higiene personal de la empresa estadounidense de bienes de consumo 
Unilever-, podríamos comprobar si, tal y como se ha propuesto en este trabajo, en 
ambos casos la formación de imagen de RSC se produce del mismo m odo e influye a 
través del mismo mecanismo -identificación C-E-. Con ello, nuestra posición es 
contraria a la de Bhattacharya y Sen (2003), que proponen que la identificación C-E 
es un mecanismo de influencia del consumidor relevante únicamente para marcas 
corporativas, y no para marcas individuales.
Por otro lado, además de recoger información respecto a qué sectores de actividad 
seleccionar, en las dinámicas de grupo se obtuvo otra información variada, como por 
ejemplo la actitud general hacia que las empresas colaboren con causas sociales — 
actitud hacia la RSC-; la actitud hacia que las empresas hagan campañas 
promocionales con dichas colaboraciones —actitud hacia la comunicación de la RSC-; 
opiniones respecto a las razones que mueven a las empresas a vincularse a causas 
sociales —atribución de motivaciones de la empresa-; información sobre posibles 
comportamientos de compra “responsables” por parte de los participantes; y, por 
último, la percepción de qué tipos de causas sociales combinan mejor y peor con los 
sectores de actividad propuestos en la dinámica. Esta información fue utilizada para 
redefinir o detallar algún ítem de las escalas de medición de las variables en el 
cuestionario final, así como para plantear los escenarios a comparar en el estudio 
preliminar.
La segunda fase de la investigación consistió en la realización de un estudio 
preliminar que nos ayudara al diseño de los estímulos a presentar a los encuestados, y 
por lo tanto encaminado a seleccionar la combinación de producto-causa social que 
cumpliera con la manipulación deseada de congruencia funcional y simbólica alta- 
baja. Como punto de partida, se seleccionaron tres tipos de seguros/productos para 
cada una de las dos marcas utilizadas —Mapire, Dove-, y se combinaron con tres 
tipos de causas sociales diferentes en una campaña simulada de McC, de manera que 
se obtuvieron nueve -3x3- escenarios diferentes para cada marca.
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Los productos de Mapire analizados fueron sus seguros de vida, seguros de 
automóviles y seguros de hogar, que se combinaron con la Fundación Mujeres —FM-, 
asociación de víctimas de la violencia de género, la Asociación de Prevención de 
Accidentes de Tráfico —P(A)T- y el Comité Español Anti-Sida -CÍAS-. Los 
productos seleccionados para Dove fueron el jabón natural en crema, el gel-crema 
anticelulítico y el gel de manos anti-edad, que se combinaron con Ecologistas en 
Acción —EeA-, asociación de protección del medio ambiente, la Asociación de 
Familiares de Enfermos de Alzheimer —AFAL- y, de nuevo, la Fundación Mujeres. 
Se decidió que las O N L seleccionadas para la creación de los escenarios fueran poco 
conocidas, de forma que se controlara el efecto del conocimiento previo de la ONL 
sobre la congruencia percibida con la marca/empresa. Esta decisión no debía influir 
negativamente en la percepción de congruencia, ya que según el estudio de Lafferty y 
Goldsmith (2005), la baja familiaridad con la causa social por parte del consumidor - 
grado de conocimiento previo de la ONL- no influye de forma diferente que una alta 
familiaridad en las evaluaciones de un consumidor sobre una alianza marca-causa 
social. Además, las causas sociales que subyacen a dichas O N L —prevención 
accidentes de tráfico, lucha contra la violencia de género, lucha contra enfermedades 
crónicas o terminales y protección del medio ambiente- son de una relevancia social 
similar, de manera que se controló el efecto de la relevancia de la causa social sobre 
las evaluaciones de la alianza marca-causa social, tal y como señalan Klein y Dawar 
(2004).
Los estímulos publicitarios diseñados para cada uno de las nueve combinaciones 
producto-causa social de cada marca fueron presentados en un breve cuestionario 
que incluía una única pregunta de seis ítems que medía la percepción de congruencia 
funcional y simbólica en cada escenario con una escala de grado de acuerdo de 7 
puntos -a Cronbach =  0,830-. Esta escala fue adaptada de las escalas utilizadas por 
Gwinner y Eaton (1999) para medir la congruencia funcional y la congruencia basada 
en la imagen en el ámbito del patrocinio. Los ítems utilizados para medir la 
congruencia funcional fueron: (1) “E s probable que los que apoyan a [ONE] compren 
[producto]”', (2) “E l [producto] tiene mucho que ver con los propósitos de [ONE]; y (3) “ylyudar 
a [ONE] está muy relacionado con consumir [producto] ”. Los tres ítems utilizados para 
medir la congruencia simbólica fueron: (1) “[O N E ]y [marca] tienen una imagen similar”; 
(2) “Eas ideas que asocio con [ONE] son parecidas a las ideas que asocio con [marca]”; y (3) 
“Ea imagen que me da [ONE] está relacionada con la imagen que tengo de [marca]”. A  cada 
unidad de la muestra de conveniencia utilizada —alumnos de la Facultad de Economía 
de la Universidad de Valencia- se le presentó un escenario de Mapfre y otro de Dove,
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pidiéndosele que diera su opinión respecto a la congruencia funcional y simbólica 
para cada escenario utilizando la escala propuesta. Un total de 373 alumnos 
contestaron sobre dos escenarios -746 cuestionarios-, lo que ofrece un tamaño 
muestral medio por escenario de 41 individuos.
Tras el análisis de los datos, para la marca Mapire se seleccionó finalmente el 
escenario de “seguros de automóviles x Asociación Prevención de Accidentes de 
Tráfico —P(A)T-“ como escenario de alta congruencia funcional (media= 4,25) y 
simbólica (media33 3,98); y “seguros de automóviles x Fundación Mujeres” como 
escenario de baja congruencia funcional (media33 2,76) y simbólica (media31 2,46). La 
prueba t para muestras independientes determinó la diferencia significativa de las 
medias obtenidas para cada tipo de congruencia entre ambos escenarios: (1) 
m e d i a ftmdonai: 4,25-2,76; t -  6,408 (p<0,01) y (2) mediasimbóllcl: 3,98-2,46; t33 5,904 
(p<0,01). Para Dove, el escenario “jabón natural x Ecologistas en Acción” resultó 
seleccionado como el de alta congruencia funcional (media= 4,33) y simbólica 
(media33 3,27), y el de “gel-crema anticelulítico x Asociación de Familiares de 
Enfermos de Alzheimer —AFAL-” como el de baja congruencia funcional (media33 
2,74) y simbólica (media33 2,28). D e nuevo, la pmeba t para muestras independientes 
confirmó la diferencia significativa en las medias: (1) m e d ia^ ^ ^ : 4,33-2,74; t33 5,531 
(p<0,01) y (2) mediasjmbóljca: 3,27-2,28; t=  3,556 (p<0,01). En el Anexo de esta tesis 
doctoral aparecen los dos anuncios publicitarios diseñados para cada marca analizada.
Estos resultados del estudio preliminar son muy similares al de otros trabajos 
donde también se ha manipulado en dos escenarios la congruencia empresa-causa 
social; por ejemplo, Rifon, Choi, Trimble y Li (2004) utilizaron como escenario de 
alta congruencia uno con una media= 4,88 medida en una escala de 7 puntos, 
mientras el escenario de baja congruencia obtuvo una media33 2,92 (t33 9,09; p<0,01). 
Las manipulaciones de Becker-Olsen, Cudmore y Hill (2006) ofrecieron como 
resultado media33 5,42 y media332,02 (F125: 145,25; p<0,01), y Ellen, M ohr y W ebb 
(2006) utilizaron escenarios con media= 5,25 y media= 3,60 (F^159 22,93; p<0,01).
Por último, y como instrumento de confirmación de los resultados del estudio 
preliminar, se efectuó un juicio de expertos, preguntado a 12 individuos —profesores 
del Departamento de Comercialización e Investigación de Mercados de la 
Universidad de Valencia- su percepción de congruencia funcional y simbólica para 
cada uno de los cuatro escenarios seleccionados. Dicho juicio de expertos confirmó 
la correcta manipulación de los escenarios propuestos.
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Una vez determinados los estímulos a utilizar, la tercera y última fase de la 
investigación consistió en la realización de una encuesta con entrevista personal en 
aras a cuantificar las variables objeto de estudio. La población objeto de estudio 
fueron consumidores de seguros o productos de aseo e higiene personal mayores de 
edad y residentes en todo el territorio nacional; como método de selección de la 
muestra se utilizó un muestreo probabiKstico por ruta aleatoria, con puntos de 
muestreo en las ciudades de Madrid, Valencia, Barcelona, Sevilla y La Coruña; el 
tamaño muestral definitivo fue de 595 individuos -120 en Madrid, 120 en Valencia, 
117 en Barcelona, 120 en Sevilla y 118 en La Coruña-, de los cuáles 296 respondieron 
el cuestionario con los escenarios relativos a Mapfre y 299 los relativos a Dove.
La información necesaria para el contraste de hipótesis se recogió a través de un 
cuestionario estructurado. E l cuestionario constó de tres partes diferenciadas. E n  la 
primera, introductoria, se formularon dos preguntas dirigidas a conocer el grado de 
notoriedad de las marcas utilizadas -recuerdo espontáneo y grado de conocimiento-. 
A continuación, en la parte central del cuestionario, se empezaba mostrando el 
anuncio publicitario en medio impreso —estímulos manipulados- a partir del cuál se 
desarrollaban las preguntas referidas a la mayoría de variables incluidas en los 
modelos a contrastar. D e este modo, se plantearon preguntas sobre la credibilidad de 
la empresa/marca, la congruencia empresa-causa social -funcional y simbólica-, la 
implicación con el producto y la causa social, la imagen de RSC, el atractivo de la 
identidad y sus antecedentes -prestigio, distintividad y coherencia de la identidad-, la 
identificación C-E y sus consecuencias de carácter afectivo —actitud hacia la marca, 
autoestima basada en la marca y compromiso afectivo- y de carácter comportamental 
—intención de compra e intención de apoyo a la causa social-. E n  la tercera y última 
parte del cuestionario, se formularon las preguntas de clasificación —género, edad, 
ocupación, nivel cultural y nivel de renta-, incluyendo una pregunta dirigida a 
conocer la estructura de valores deLsujeto. En último lugar, se formuló una pregunta 
de control para saber si los encuestados eran clientes de las empresas y marcas 
analizadas. E n  resumen, el cuestionario-tipo constaba de 122 ítems repartidos en 23 
preguntas.
Este cuestionario fue pretestado sobre una muestra de 20 individuos, lo que sirvió 
para cambiar el orden inicial de dos preguntas —las referidas a la congruencia 
funcional y simbólica-, reescribir la introducción a la pregunta sobre la atribución de 
motivaciones de la empresa, y modificar un ítem de la escala original de medición de 
la coherencia de la identidad y otro de la distintividad de la identidad. E n  el Anexo de
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la tesis doctoral se pueden consultar los diseños finales de los cuestionarios, 
adaptados para cada uno de los estímulos publicitarios utilizados.
Cuadro 4.1: Ficha técnica del estudio empírico
PROCESO METODOLÓGICO Tres fases: una cualitativa -dinámicas de grupo- y dos cuantitativas -encuestas con cuestionario estructurado-
CARACTERÍSTICAS DE LOS 
ESTÍMULOS
Anuncios publicitarios en medio impreso. Dos escenarios: 
congruencia funcional y simbólica alta - congruencia 
funcional y simbólica baja.
UNIVERSO Consumidores de seguros y productos de aseo e  higiene 
personal mayores de 18 años
AMBITO Madrid, Valencia, Barcelona, Sevilla y La Coruña
METODO DE CONTACTO Encuesta personal realizada en domicilio particular
TAMAÑO DE LA MUESTRA 595 encuestas válidas. 296 Mapire y 299 Dove.
ERROR MUESTRAL 4,02% muestra total; 5,70% Mapire; 5,67% Dove
NIVEL DE CONFIANZA 95% p=q=0,5
PROCEDIMIENTO DE MUESTREO Probabilístico por ruta aleatoria
FECHA DEL TRABAJO DE CAMPO Enero de 2007. Desarrollado por KMC Consultores
Fuente: elaboración propia
4.3 M e d i c i ó n  d e  l a s  v a r i a b l e s
E n este apartado se explican los instrumentos utilizados para la medición de las 
variables objeto de estudio. Para la selección de éstos, se ha recurrido a los ítems y 
adjetivos más utilizados en la literatura,, o los más consistentes con los objetivos de 
nuestra investigación.
Respecto a la medición de la imagen de RSC, nos encontramos con la inexistencia 
en la literatura de una escala ampliamente aceptada y con los adecuados índices de 
fiabilidad y validez para la medición de la variable. Centrándose en la imagen global 
de una empresa, no sólo de RSC, Berens y van Riel (2004) estudiaron la naturaleza de 
las distintas escalas de medición de la imagen corporativa aparecidas en la literatura 
con el objetivo de revisar qué concepto teórico subyace en la utilización de dichas 
escalas. Los autores concluyen que existen tres corrientes conceptuales subyacentes a 
las diversas escalas de medición de la imagen: (1) una en que la imagen se mide 
basándose en las expectativas y roles sociales que debe cumplir la empresa, o 
expectativas que la gente tiene respecto al comportamiento de una organización; (2) 
otra basada en el concepto de personalidad corporativa, siendo aquella que otorgan a 
las organizaciones rasgos de la personalidad, siendo la imagen la percepción de los 
mismos; y (3) una última que utiliza el concepto de confianza como punto de partida 
para la medición de la imagen, es decir, la percepción de la honestidad, fiabilidad y 
benevolencia de la empresa.
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Pata Berens y van Riel (2004), la perspectiva conceptual que adopte una petsona 
pata evaluat a una empresa dependerá de la naturaleza de la relación que establezca 
con la misma; de este modo, stakeholders que tengan relaciones estrechas a largo 
plazo con la empresa tenderán a evaluarla en términos de confianza; aquellos 
individuos que tengan relaciones más a corto plazo, basadas en experiencias o 
beneficios simbólicos, tenderán a evaluar a la empresa según sus rasgos de 
personalidad corporativa; por último, el público en general, o aquellas personas sin 
una relación predefinida con la empresa, tenderán a evaluarla en función de los roles 
sociales que cumple.
La mayoría de autores que han medido la imagen de RSC, y cuyo público objeto 
de estudio han sido los consumidores, han utilizado la tercera de las tres perspectivas 
conceptuales halladas por Berens y van Riel (2004), es decir, la evaluación de la 
imagen de RSC en función de si la empresa cumple o no con los roles sociales que se 
asimilan con un comportamiento socialmente responsable. Esta es la perspectiva que 
en esta investigación se ha tomado. D e este modo, se buscaron en la literatura escalas 
de medición de la imagen de RSC que hicieran referencia a los roles sociales de las 
empresas relacionados con la RSC (Brown y Dacin, 1997; Dean, 1999; Fombrun, 
Gardberg y Server, 2000; Dean, 2002; Menon y Kahn, 2003; Van Herpen, Pennings y 
Meulenberg, 2003; Lichtenstein, Drumwright y Braig, 2004; Berens, van Riel y 
Bruggen, 2005). Todas las medidas analizadas son escalas tipo Likert de 7 o 9 puntos 
de grado de acuerdo. Los 6 ítems que finalmente se utilizaron en el cuestionario —ver 
cuadro 4.2- se recogieron de protocolos verbales utilizados por M enon y Kahn 
(2003), Dean (2002), Van Herpen, Pennings y Meulenberg (2003) y Lichtenstein, 
Drumwright y Braig (2004).
Cuadro 4.2: Medición de la imagen de RSC
RSC1 [Marca] está concienciada por asuntos medioambientales Menon y Kahn, 2003
RSC2 [Marca] cumple con sus responsabilidades sociales Dean, 2002
RSC3 [Marca] devuelve algo de lo que ha recibido a la sociedad
Dean, 2002; Lichtenstein e t  
al., 2004
RSC4 Creo que [Marca] actúa con el interés de la sociedad en mente Van Herpen e ta l. , 2003
RSC5 [Marca] actúa de forma socialmente responsable Van Herpen e ta l. , 2003
RSC6 [Marca] integra las contribuciones filantrópicas -sin ánim o d e  lucro- en sus actividades de negocio Lichtenstein e t  al., 2004
Fuente: elaboración propia a partir de M enon el aL, (2003), Dean (2002), Van Herpen et aL, (2003) y lichtenstein et al, (2004)
En relación a la variable congruencia empresa-causa social, ya se estudió en el 
capítulo segundo cómo no ha existido consenso en la literatura respecto a la propia 
definición del concepto, siendo tratado por una gran mayoría de autores de manera
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unidimensional. Quizá debido a esta falta de consenso teórico, y por tanto a la 
inexistencia de escalas aceptadas empíricamente para su medición, multitud de 
investigadores han optado por operacionalizar la congruencia como una variable 
independiente en un diseño experimental, creando escenarios de alta-baja 
congruencia (Gwinner y Eaton, 1999; Ellen, M ohr y W ebb, 2000; M enon y Kahn, 
2003; Rifon, Choi, Trimble y Li, 2004; Becker-Olsen, Cudmore y Hill, 2006; Pracejus 
y Olsen, 2004). E n  este trabajo se ha optado por esta metodología, aunque también 
se ha m edido la congruencia —funcional y simbólica- para el contraste de los modelos 
de relaciones causales propuestos.
Tan sólo dos trabajos, hasta lo que conocemos, han operacionalizado la 
congruencia de manera que se recoja su diferente naturaleza en dos dimensiones: 
congruencia funcional y congruencia simbólica (Gwinner y Eaton, 1999; Lafferty, 
Goldsm ith y Hult, 2004). Gwinner y Eaton (1999) midieron ambos tipos de 
congruencia con sendas escalas tipo Likert de 3 ítems, en donde diseñaron los 
protocolos verbales de manera que se adecuaran a los dos conceptos medidos. 
Lafferty, Goldsmith y Hult (2004) optaron por utilizar dos escalas de diferencial 
semántico de 3 ítems, utilizando los mismos pares de adjetivos para medir ambos 
tipos de congruencia. Los pares de objetivos que utilizaron son los mismos que 
propusieron Aaker y Keller (1990) para medir el grado de congruencia percibida en 
las extensiones de marca -“consistente-no consistente, “complementario-no complementario” y 
11 tiene sentido-no tiene sentido”-. E n esta investigación se ha optado por utilizar la 
m etodología de medición de Lafferty, Goldsmith y H ult (2004), ampliando el 
núm ero de ítems a 6 utilizando pares de adjetivos propuestos po r Rifon, Choi, 
Trimble y Li (2004), Becker-Olsen, Cudm ore y Hill (2006), Till y Busler (2000) y Roy 
y Comwell (2003).
C uadro 4.3: M ed ic ió n  de la  con gru en cia  em presa-causa soc ia l fu n cio n a l y  sim b ó lica
(Sim bólica) Cree ud. que la imagen de [marca]y la imagen de [ONL], es...
(Funcional) Cree ud. que la combinación de [tipo de producto] con [tipo de ONL]es...
FUN1-SIM1 Incongruente 1 2 3 4  5  6 7 Congruente Rifon et al., 2004
FUN2-SIM 2 Incompatible 1 2  3  4  5  6 7 Compatible Rifon et al., 2004
FUN3-SIM 3 No tiene sentido 1 2  3  4  5  6 7 T iene sentido
Aaker y Keller, 1990; 
Lafferty et al., 2004
FUN4-SIM 4 No com plem entaria 1 2  3  4  5  6  7 Com plem entaria
B ecker-O lsen et al., 2006; 
Aaker y Keller, 1990; 
Lafferty et al., 2004; Roy y 
Com well, 20 0 3
FUN5-SIM 5 Q ue no pega 1 2  3 4  5  6 7 Q ue p ega Till y Busler, 200 0
FUN6-SIM 6 Ilógica 1 2 3 4  5 6 7 Lógica Roy y Cornwell, 2003
Fuente: elaboración propia a partir de Rifon et aL (2004); Becker-Olsen et aL (2004);
Aaker y Keller (1990); Till y Busler (2000) y Roy y Comwell (2003)
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Respecto a la atribución de motivaciones altruistas, el tipo de escalas más 
utilizadas para medir la atribución de motivaciones han sido escalas de diferencial 
semántico, ya que son el formato que mejor recoge la noción de que las motivaciones 
de una empresa a la hora de desarrollar iniciativas de RSC se pueden situar en un 
continuo egoísmo-altruismo (Drumwright, 1996). Otras formas de analizar la variable 
han sido operacionalizando la atribución de motivaciones como una variable 
independiente en un diseño experimental, mediante escenarios de motivaciones 
altruistas-egoístas (D’Astous y Bitz, 1995; Currás Pérez, 2004), o bien utilizando 
escalas tipo T-ikert con ítems referidos a la percepción de quién es el principal 
beneficiario de las iniciativas de RSC —la propia empresa o la sociedad- (Van Herpen, 
Pennings y Meulenberg, 2003).
E n este trabajo se ha preferido utilizar una escala de diferencial semántico de 3 
ítems y 7 puntos; los ítems se han diseñado utilizando como base los trabajos de 
Becker-Olsen, Cudmore y Hill (2006) y Strahilevitz (2003).
Cuadro 4.4: Medición de la atribución de las motivaciones de la empresa
A la hora d e  h a cer  e s ta  cam paña, p ien sa  que [m arca] e s ta b a ...
ALT1 Movida por un interés propio 1 2 3 4 5 6 7 Movida por un interés en la sociedad
ALT2 Motivada por el beneficio 1 2 3 4 5 6 7 Motivada socialmente
ALT3 Movida egoístamente 1 2 3 4 5 6 7 Movida altruistamente
Fuente: Becker-Olsen et aL, (2006) y Strahilevitz (2003).
H oy en día en el ámbito académico existe unanimidad sobre la 
multidimensionalidad del constmcto credibilidad de la fuente, pero no sobre qué 
dimensiones conforman dicho constmcto. A pesar de que el modelo de credibilidad 
de la fuente (Hovland, Janis y Kelley, 1953), con sus componentes de competencia y 
honestidad, ha sido el más influyente en la literatura posterior (Goldberg y 
Hartwick,1990; Goldsmith, Lafferty y Newell, 2000; Newell y Goldsmith, 2001; 
Lafferty, Goldsmith y Newell 2002; Erdem  y Swait, 2004), otros autores, inspirados 
en el modelo de atractivo de la fuente de McGuire (1985), han considerado el 
atractivo como una variable incluida dentro del constmcto credibilidad de la fuente, 
en lugar de considerarla como una variable independiente de éste (Ohanian, 1990; 
Keller y Aaker, 1992). Además, la aportación de Maathuis, Rodenburg y Sikkel (2004) 
establece que la credibilidad es un constmcto formado por dos factores dominantes, 
uno de carácter racional asimilable al tradicional componente de competencia de la 
fuente, y otro de naturaleza emocional, asimilable al componente atractivo de la 
fuente. Según estos autores, la honestidad de la fuente, a pesar de no representar un
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componente independiente de la credibilidad, sí tiene relevancia en su construcción, 
con la particularidad de que, en función del objeto a evaluar, aparece en ocasiones 
integrando el componente racional junto a la competencia, y en otras el componente 
emocional junto al atractivo de la fuente. D e este trabajo, se desprende que la 
honestidad de una organización empresarial forma parte del componente emocional 
o afectivo de la credibilidad.
Cuatro de las hipótesis de trabajo que se han planteado en esta investigación -H3d, 
H 5b y H ^- están referidas a dos componentes de la credibilidad —componente 
racional o competencia y componente emocional u  honestidad-. D e este modo, en 
este trabajo se ha optado por utilizar una escala que trate de recoger las tres 
dimensiones —honestidad, competencia y atractivo de la fuente- que han aparecido en 
la literatura alrededor de la credibilidad de la fuente, de manera que se pueda analizar 
comparativamente las alternativas propuestas por Hovland, Janis y Kelley (1953), 
Ohanian (1990) y Maathuis, Rodenburg y Sikkel (2004), y a partir de ahí, contrastar 
las hipótesis planteadas. Para ello, nos hemos basado en la escala de Ohanian (1990), 
de diferencial semántico con 15 ítems y que recoge los tres factores descritos — 
honestidad, competencia y atractivo de la fuente-. Se ha reducido el número de ítems 
a 7, 2 para cada una de las tres dimensiones pronosticadas y un ítem referido a la 
credibilidad de modo global -“no creíble!creíble”-. Los pares de adjetivos utilizados para 
medir la honestidad y la competencia de la fuente han sido los propuestos por 
Ohanian (1990) que más comúnmente son utilizados en otros trabajos (Keller y 
Aaker, 1992; Dholakia y Stemthal, 1977; Stemthal, Dholakia y Leavitt, 1978; Lafferty 
y Goldsmith, 1999; Lafferty, Goldsmith y Newell, 2002): “no sincera! sincerd' y “no 
honrada!honraddK, “inexperta/ experid1 y “sin experiencia!con experiencid1. Respecto al 
atractivo de la fuente, como bien señalan Newell y Goldsmith (2001) o Haley (1996), 
si éste se refiere exclusivamente al atractivo físico de un sujeto -belleza, elegancia, 
sensualidad, clase, etc.- no es aplicable cuando se trata de medir la credibilidad de una 
organización, en este caso de empresas. Por eso, para medir este componente se ha 
utilizado un ítem que hace referencia al atractivo social de la fuente - 
“antipática/simpáticd’- y otro que trata de medir su atractivo de forma global -“no 
atractiva/atractivd’-. D e este modo:
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Cuadro 4.5: Medición de la credibilidad de la empresa
Una v e z  visto  e l anuncio, p erc ib e  que [marca], vinculándose con [ONL], e s . . ._______
CRE1-H0N1 No sincera 1 2 3 4 5 6 7 Sincera
CRE2-C0M1 Inexperta 1 2 3 4 5 6 7 Experta
CRE3-HON2 No honrada 1 2 3 4 5 6 7 Honrada
CRE4-COM2 Sin experiencia 1 2 3 4 5 6 7 Con experiencia
CRE5-ATR1 No atractiva 1 2 3 4 5 6 7 Atractiva
CRE6-ATR2 Antipática 1 2 3 4 5 6 7 Simpática
CRED1 No creíble 1 2 3 4 5 6 7 Creíble
Fuente; Elaboración propia a partir de O hanian (1990)
Respecto a la variable implicación con el producto, en la literatura en marketing 
sobresalen dos instrumentos de medida del concepto, la escala Personal Involvement 
Inventory —PPI- de Zaichkowsky (1985; 1994), con 20 ítems, y dos dimensiones; y lá 
escala de Perfiles de Implicación de Laurent y Kapferer (1985), con 19 ítems 
repartidos en cinco dimensiones distintas del concepto. Ambas escalas han sido 
objeto de crítica o revisión; la PPI es criticada porque, aunque asume teóricamente la 
un i dim ensionali dad de la implicación con el producto, en la escala aparecen dos 
dimensiones -cognitiva y afectiva- del concepto (Zaichkowsky, 1994); la escala de 
Laurent y Kapferer (1985) ha sido criticada por confundir antecedentes y 
consecuencias de la implicación con el producto (Mittal, 1995); además, ambas 
escalas han sido criticadas por su difícil operacionalización en cuestionarios largos, así 
como por su lenguaje poco claro o ambiguo en algunos de los ítems (Mittal, 1995).
E n aras de superar la crítica a la bidimensionalidad de la PII, Mittal (1995) analiza 
la estructura interna de la escala, reformulándola de manera que esté formada por una 
única dimensión. Para este autor, sólo 7 ítems de la escala PII responden al propio 
concepto de implicación —tendrían validez de -contenido-; finalmente, tras la 
validación de su escala, Mittal (1995) reduce el número de ítems de la P II a 5, que 
responden a una única dimensión y que conforman una escala con los adecuados 
niveles de fiabilidad y validez. Estos ítems son “nada importante/importante”, “no me 
preocupa/ me preocupd’, “no significa nada para m í/ significa mucho para m i’, 
“insignificante/  importante’, “no me importa/ me importd\
Por otro lado, Beetli y Martín Santana (1999) concluyen que, si bien la P II es una 
escala altamente fiable, que discrimina muy bien el grado de implicación entre 
diferentes categorías de productos y además es de naturaleza unidimensional, en 
aquellos casos en que por razones metodológicas sea necesario no alargar el 
cuestionario es posible sustituirla por una escala de un único ítem que mida el grado
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de interés del individuo por el producto, conservando una alta correlación con la 
escala original.
Así las cosas, en este trabajo se ha utilizado la escala de implicación con el 
producto propuesta por Mittal (1995) añadiendo un ítem sobre el grado de interés 
por el producto (Beedi y Martín Santana, 1999); de la escala de Mittal (1995) 
únicamente se ha modificado un ítem, cambiando el par de adjetivos 
“insignificante/importante” por “irrelevante/relevanti\ Por su parte, siguiendo a Dean
(1999), también hemos utilizado la escala de Mittal (1995) para medir la implicación 
con la causa social, cambiando únicamente el ítem “no me preocupa/me preocupe f  por 
“no me incumbe/ me incumbe”.
Cuadro 4.6: Medición de la implicación con el producto e implicación con la causa
social
[Categoría  d e  producto] e s  para  ud  un producto ...__________________ ___________________________
IMP1 De poco interés 1 2 3 4 5 6 7 De mucho interés
IMP2 Irrelevante 1 2 3 4 5 6 7 Relevante
IMP3 Que no significa nada para mí 1 2 3 4 5 6 7 Que significa mucho para mí
IMP4 Que no me preocupa 1 2 3 4 5 6 7 Que me preocupa
IMP5 Nada importante 1 2 3 4 5 6 7 Importante
IMP6 Que no me importa 1 2 3 4 5 6 7 Que me importa
ud., u n ,rtipo d e  O N L ]prom ueve una cau sa  socia l...
IMC1 De poco interés 1 2 3 4 5 6 7 De mucho interés
IMC2 Irrelevante 1 2 3 4 5 6 7 Relevante
IMC3 Que no significa nada para mí 1 2 3 4 5 6 7 Que significa mucho para mí
IMC4 Que no me incumbe 1 2 3 4 5 6 7 Que me incumbe
IMC5 Nada importante 1 2 3 4 5 6 7 Importante
IMC6 Que no me importa 1 2 3 4 5 6 7 Que me importa
Fuente: elaboración propia a partir de Mittal (1995) y Beerli y Martín Santana (1999)
Respecto a la identificación C-E, las escalas más utilizadas para medir el concepto 
han resultado ser adaptaciones al campo de las relaciones consumidor-empresa de 
escalas creadas para medir la identificación organizacional, o el grado de 
identificación de los miembros formales de la organización -trabajadores- con la 
misma -por ejemplo, Mael y Ashforth, 1992; Bergami y Bagozzi, 2000-.
La escala de Mael y Ashforth (1992) es una escala tipo Likert de 5 puntos con 6 
ítems utilizada para medir la identificación C-E por Bhattacharya, Rao y Glynn
(1995), Marín Rives (2006) o Bhattacharya y Elsbach (2002) -y Gwinner y Swanson 
(2003) en una versión reducida con 3 ítems-. La principal crítica que se ha hecho de 
la escala es que mide más conceptos además del grado de conexión cognitiva del 
sujeto con la organización -identificación-. Bergami y Bagozzi (2000) señalan que
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tres ítems de la escala de Mael y Ashforth (1992) recogen consecuencias de tipo 
emotivo de la identificación cognitiva -compromiso afectivo-; estos ítems son 
“Cuando alguien critica a X , lo siento como un insultopersonal\ “Cuando alguien elogia a X , me 
lo tomo como un cumplido” y “Si una noticia en los medios critica a X , me enfado”. Según 
Bergami y Bagozzi (2000), otros dos ítems suponen causas de la identificación 
cognitiva: “Estoy muy interesado en lo que los demás piensan sobre X * y “1Los éxitos de X  son 
mis é x i t o Según estos autores, sólo un ítem de la escala de Mael y Ashforth (1992) 
sería una medida del grado de autocategorización cognitiva del sujeto en la 
organización, y por lo tanto, medida de la identificación con la misma: “Cuando hablo 
de X , normalmente empleo “nosotros” en lugar de “elloC. E n  definitiva, lo que proponen 
Bergami y Bagozzi (2000) es que la escala de identificación organizacional de Mael y 
Ashforth (1992) no es unidimensional, sino que recoge diversas dimensiones de la 
identidad social de los sujetos (Ellemers, Kortekaas y Ouwerkerk, 1999).
Por ello, Bergami y Bagozzi (2000) proponen una nueva escala para medir la 
identificación de los trabajadores con la organización; esta escala está formada por la 
combinación de 2 ítems, uno visual y otro verbal; el primero es una escala visual de 8 
puntos y el segundo es un protocolo verbal de 7 puntos de grado de acuerdo: “Ea 
imagen que tengo de [marca] encaja con la imagen que tengo de m í mismo”. Esta escala ha sido 
utilizada en el ámbito de las relaciones consumidor-empresa (identificación C-E), en 
diferentes contextos de investigación, por Sen y Bhattacharya (2001), Dholakia, 
Bagozzi y Pearo (2004), Lichtenstein, Drumwright y Braig (2004), Aheame, 
Bhattacharya y Gruen (2005) o Marín Rives (2006).
Para medir la identificación C-E, Sen y Bhattacharya (2001) y lichtenstein, 
Drumwright y Braig (2004) complementan la escala de Bergami y Bagozzi (2000) con 
una medida que recoge el grado de similitud o congruencia entre las identidades del 
consumidor y de la marca; para hallar dicha medida de similitud, utilizan una escala 
con 20 rasgos de la personalidad, y calculan la distancia eudídea entre las 
contestaciones ofrecidas sobre la propia personalidad y la personalidad de la marca. 
Otros investigadores (Bhattacharya y Sen, 2003; Marín Rives, 2006) han considerado 
que esta metodología sirve para medir una variable independiente de la identificación 
C-E que antecede a la misma, como es el grado de similitud o congruencia entre las 
identidades personal y de la organización. E n  nuestra opinión, tal y como son 
definidas -y medidas- en estos trabajos las variables similitud sujeto-organización - 
distancia existente entre las identidades personal y organizacional-, y la identificación 
C-E -grado de conexión o cercanía cognitiva del consumidor respecto a la 
organización-, no  existen entre ambas variables diferencias de contenido que
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justifiquen una separación de conceptos. E n  consecuencia, alineándonos con los 
trabajos de Sen y Bhattacharya (2001) y Lichtenstein, Drum wright y Braig (2004), en 
esta tesis se ha optado por utilizar una m edida de la similitud entre identidades para 
aproximarse a la medición de la identificación C-E.
E n  este trabajo doctoral no se ha optado por utilizar la metodología de la distancia 
euclídea entre rasgos de la personalidad para complementar la medida de la 
identificación C-E por razones de longitud del cuestionario y posible fatiga en su 
cumplimentación. Así, se optó por generar tres nuevos ítems con protocolos verbales 
sobre la similitud consumidor-marca que complementaran la escala de Bergami y 
Bagozzi (2000). Así las cosas, se ha utilizado para medir la identificación C-E una 
adaptación de la escala de identificación cognitiva propuesta por Bergami y Bagozzi
(2000), con tres ítems adicionales, y eliminando un punto de la escala visual original 
para equilibrarla —pasa de 8 a 7 puntos-:
Cuadro 4.7: M e d ic ió n  de la id en tifica c ió n  C-E
IDE1 Mi forma d e ser  p eg a  con lo que percibo d e  [marca]
IDE2 Me p arezco a lo que p ien so  que [marca] representa
IDE3 S o y  similar a  cóm o percibo a [marca]
IDE4
La im agen que tengo  d e  [marca] en caja  con  la im agen que  
tengo d e  mí m ism o
Bergami y Bagozzi, 2000
IDE5. Ya sabe que las empresas y  marcas poseen y  proyectan una personalidad propia. Del mismo modo, 
Ud también posee  su propia personalidad. Imagine por un momento que el círculo de la izquierda en cada 
fila eres tú, y  que representa tu propia personalidad; y  que el círculo de la derecha representa cómo es  
[marca]. Por favor, indica qué situación (A, B, C, D, E, F o G) refleja mejor el grado de coincidencia o 
superposición entre cómo eres tú mismo y  cómo e s  [marca].
A
Yo Em presaO o
B oo
C 00
D GD
E (0)
F O
G O
La identidad de  la em presa y  la mía propia es tá n ....
Lejos
C erca pero sep arad os  
P o ca  coincidencia  
M oderada coincidencia  
M ucha coincidencia  
Casi com pleta coincidencia  
C om pleta coincidencia
Fuente: elaboración propia a partir de Bergami y Bagozzi (2000)
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D e las variables que se proponen como antecedentes de la identificación C-E, el 
prestigio o reputación de la identidad es el concepto para el que se pueden encontrar 
instrumentos de medida más consistentes en la literatura (Fombrun y Shanley, 1990; 
Goldberg y Hartwick, 1990; Mael y Ashforth, 1992; Fombrun, 1996; Wartick, 2002). 
D e entre estas escalas, la de Mael y Ashforth (1992), de 6 ítems, ha sido la más 
utilizada en estudios que analizan el efecto del prestigio de la identidad sobre la 
identificación con la organización por parte de trabajadores (Bergami y Bagozzi, 
2000; Smidts, Pruyn y van Riel, 2001) y consumidores (Bhattacharya, Rao y Glynn, 
1995; Gwinner y Swanson, 2003; Amett, Germán y Hunt, 2003; Comwell y Coote, 
2005). Para evitar la excesiva longitud del cuestionario, en esta investigación se ha 
utilizado la escala de Mael y Ashforth (1992) reduciéndola a 4 ítems.
Respecto al atractivo de la identidad, ésta se debe medir como el nivel de agrado 
de la identidad de la organización percibida por el consumidor. D e nuevo, nos 
encontramos con diversas escalas de medición en el área organizacional -por 
ejemplo, Greening y Turban, 2000; Backhaus, Stone y Heiner, 2002-, y pocas 
propuestas en el área de marketing. Marín Rives (2006) utiliza una escala de 3 ítems 
propuesta por Kim, Han y Park, (2001), pero 2 de los ítems de esta escala recogen 
antecedentes del atractivo de la identidad -distintividad y continuidad del 
autoconcepto- y no el propio atractivo en sí. En este estudio, para medir el atractivo 
de la identidad se ha utilizado una escala tipo Likert de 7 puntos con 4 ítems, 2 de los 
cuáles son protocolos verbales propuestos por Bhattacharya y Sen (2003).
Para la medición del resto de antecedentes también se han utilizado escalas tipo 
Likert de 7 puntos. Los protocolos verbales usados para medir la coherencia y la 
distintividad de la identidad de la marca -3 ítems cada escala- han sido los propuestos 
por Bhattacharya y Sen (2003), a los que se añadieron otros creados para esta 
investigación (COH1, COH3 y DIS3).
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C uadro 4.8: M ed ic ió n  de lo s  an teced en tes d e la id en tifica c ió n  C-E
PRE1 La g en te  d e  mi entorno tiene una im agen  positiva d e  [marca]
PRE2 En general, [marca] e s  una m arca respetada Prestigio de la
PRE3 [Marca] e s  una m arca que tiene una buena reputación identidad
PRE4 En general, [marca] e s  admirada
ATR1 Me gusta lo que [marca] representa
ATR2 P ienso  que [marca] e s  un m arca atractiva Atractivo de la
ATR3 Lo que [marca] encarna m e agrada identidad
ATR4 Me gusta  lo que [marca] sim boliza
C0H1 [Marca] e s  una m arca coherente
C0H2 A través d e  su s  actu acion es, e s  fácil tener un sentido claro d e  lo que  
[marca] representa
Coherencia de 
la identidad
C0H3 Lo que percibo d e  [marca] o frece una im agen global con sisten te  
(coherente)
DIS1 [Marca] e s  distinta a las d em á s m arcas d e  su  sector Distintividad de
la ¡HnntiHoHDIS2 [Marca] s e  diferencia del resto  d e  su s  com petidores
DIS3 [Marca] d esta ca  d e  su s  com petidores
Id IQ 6 n i lU d U
Fuente: Elaboración propia a partir de Sen y Bhattacharya (2003) y Mael y Ashforth (1992)
E n esta tesis doctoral se ha propuesto que la identificación C-E influye en el 
com portam iento del consumidor a través de un mecanismo de jerarquía de efectos, 
m ediado por su influencia sobre tres variables de carácter afectivo: la actitud hacia la 
marca, la autoestima basada en la marca y el compromiso afectivo.
E n  prim er lugar, en la literatura en m arketing la actitud en general —bien sea hacia 
la marca, hacia el producto, hacia el anuncio o hacia la publicidad- ha sido medida 
utilizando escalas de diferencial semántico en que se repiten cuatro pares de adjetivos 
(Sánchez, 1999): “bueno/malo”, “gusta/no gustd\ “agradable/desagradable” y
“favorable/ de favorable”. Concretamente, la revisión bibliográfica efectuada por Sánchez
(1999) apunta que para la medición de la actitud hacia la marca, se añade un ítem 
referido al prestigio de la marca -“poco prestigio/ mucho prestigio’*- a los cuatro pares de 
adjetivos señalados anteriormente. E n  nuestra investigación, el prestigio percibido de 
la identidad es analizado como un antecedente del atractivo de la identidad; 
pensam os que el prestigio de la marca es una variable de carácter cognitivo -una 
creencia respecto a la reputación que tiene la marca-, y no se refiere a una actitud 
hacia la misma, por lo que no se contempla como parte de una escala de medición de 
la actitud hacia la marca. D e este m odo, la escala que hemos utilizado recoge los 
cuatro pares de adjetivos recogidos por Sánchez (1999), con la única modificación del 
cambio de “me gusta/no me gustd’ por “positiva/negativd\ coincidiendo con la escala 
propuesta por MacKenzie y Lutz (1989).
E n  segundo lugar, la autoestima basada en la marca es una variable que ha sido 
utilizada en contextos de investigación basados en relaciones empresa-trabajador
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(Pierce, Gardner, Cummings y Dunham, 1989; Bergami y Bagozzi, 2000), y, hasta lo 
que conocemos, únicamente en el trabajo de Einwiller, Fedorikhin, Johnson y 
Kamins (2006) en un contexto de relaciones consumidor-empresa. Esta variable haría 
referencia a la autoestima del individuo -evaluación del autoconcepto- basada en su 
relación con la empresa, es decir, basada en su rol de consumidor de la marca. La 
escala utilizada por Einwiller, Fedorikhin, Johnson y Kamins (2006), de 3 ítems, 
pensamos que carece de validez de contenido, ya que recoge más el sentido de 
conexión o cercanía con la organización -identificación C-E- que la autoevaluación 
del individuo en base a su rol de consumidor -autoestima basada en la marca-. Estos 
ítems son: “La empresa X  comparte mis valoreé, “Ser cliente de la empresa X  forma parte del 
sentido de quien soy” y “Comprarproductos de la empresa X  me ayuda expresar mi identidad\  
Por eso, en base a la escala utilizada de Ellemers, Kortekaas y Ouwerkerk (1999), en 
este trabajo se ha creado una nueva escala para medir la autoestima basada en la 
marca aplicada al ámbito de las relaciones consumidor-empresa (ver cuadro 4.9).
En tercer lugar, el compromiso afectivo con la marca hace referencia al sentido de 
apego emocional que un individuo siente respecto a la misma (Bergami y Bagozzi, 
2000). Conceptualmente, el compromiso afectivo con la marca se asimila al concepto 
de lealtad actitudinal (Chaudhuri y Holbrook, 2001), que hace referencia a la 
predisposición interna del sujeto en mantener la relación con la empresa lo largo del 
tiempo (Gounaris y Stathakopoulos, 2004). E n  nuestro caso, hemos medido el 
compromiso afectivo con la marca a través de una escala de 3 ítems, recogiendo 
ítems utilizados por Chaudhuri y Holbrook (2001) —“Me siento comprometido con 
[marcafy- y por Mael y Ashforth (1992) en su escala de identificación organizacional — 
“No me gusta que la gente hable mal de [marca]”-’, tal y como apuntan Bergami y Bagozzi
(2000), algunos ítems de esta escala no hacen referencia a la identificación cognitiva 
del sujeto con la organización, sino al compromiso emocional derivado de ésta.
Por último, dado que estas dos últimas variables —autoestima basada en la marca y 
compromiso afectivo- implican que entre el individuo y la empresa ya existe una 
relación establecida -el sujeto es o ha sido consumidor de la empresa-, antes de 
contestar, se pidió a los entrevistados que imaginaran que son consumidores de la 
marca propuesta. Esta técnica, la de plantear un escenario imaginario al encuestado 
para que proyecte en el mismo sus actitudes y comportamientos, es un método 
comúnmente utilizado en diversos contextos de investigación en marketing.
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C uadro 4.9: M ed ic ión  de con secu en cias d e  la id en tifica c ió n  C-E d e naturaleza afectiva
Imagine por un momento que e s  usted cliente de [marca]. Exprese su grado de acuerdo con las siguientes 
afirmaciones:
AUT1 Me sentiría bien siend o  cliente d e  [marca]
Autoestima basada 
en la marca
AUT2 Ser cliente d e  [marca] sería importante para mí
AUT3 Me gustaría decir que so y  cliente de [marca]
AUT4 No m e importaría decir que so y  cliente d e  [marca]
C0M1 Me sentiría com prom etido con [marca]
CompromisoC0M2 No m e gustaría que la gen te hablara ma! d e  [marca]
C0M3 Me sentiría unido a [marca]
dT6CIIV 0
Ahora mismo, su disposición hacia [marca] es.
ACT1 Mala 1 2 3 4 5 6 7 Buena
ACT2 Negativa 1 2 3 4 5 6 7 Positiva
ACT3 D esagradable 1 2 3 4 5 6 7 Agradable
ACT4 D esfavorable 1 2 3 4 5 6 7 Favorable
Fuente: Elaboración propia a partir de Ellemers et aL, (1999; Mael y Ashforth, 
1992; Chaudhuri y Holbrook, 2001 y Mackenzie y Lutz (1989)
Asimismo, en el estudio se analizan dos consecuencias comportamentales de la 
identificación C-E generada por la comunicación de la RSC: la intención de compra y 
la intención de apoyo a la causa social. Respecto a la intención de compra, existe un 
gran consenso en la literatura en medirla como la probabilidad que el consumidor 
asigna a la compra de un producto de la marca en el futuro (Bigné y Sánchez, 2001). 
E n  este trabajo, se ha utilizado la escala de 3 ítems propuesta por Putrevu y Lord 
(1994). D e forma paralela, se concibe la intención de apoyo a la causa social como la 
probabilidad que un sujeto asigna a apoyar de algún m odo a una causa social 
concreta en el futuro. E n  el trabajo, se utilizó la escala de 2 ítems propuesta por 
Nowak y W ashbum  (2000).
C uadro 4.10: M ed ic ió n  con secu en cias d e la id en tifica c ió n  C-E d e naturaleza conativa
IC01 La próxima v ez  q u e n eces ite  un comprar algún [tipo d e  producto], lo haré 
d e  [marca]
IC02 E s muy probable que en  el futuro com pre algún producto d e  [marca]
IC03 Definitivamente, com praré algún producto de [marca]
IAP1 E s muy posible q u e en  el futuro done tiem po o  dinero a  [ONL] Intención de 
apoyo a la 
causa socialIAP2
E s muy posible q u e en  el futuro pida a  m is am igos y familiares q u e donen  
tiem po o  dinero a [ONL]
Fuente: Putrevu y Lord (1994) y Nowack y Washbum (2000)
Respecto a la medición de la estructura de valores de los sujetos, la literatura 
ofrece diversas alternativas de escalas de medición con excelentes niveles de 
fiabilidad y validez. E n  el área de psicología social, inicialmente la escala Rokeach’s 
Valúes Survey (RVS) de Rokeach (1973) y actualmente las escalas Schivarías Valué
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Survey (SVS) de Schwartz (1992), de 56 ítems, y su versión reducida en la Short 
Schivarías Valué Survey —SSVS- de Schwartz (2003), con 21 ítems, son las escalas que 
gozan de mayor aceptación. Por otro lado, en el área de marketing las escalas de 
valores más utilizadas han sido la L ist of Valúes —LOV- de Khale (1983), escala con 9 
ítems, y la escala Valúes and Life Style —VALS- propuesta por Mitchell (1983), con 32 
ítems, que mide también los estilos de vida de los individuos.
La escala LOV (Khale, 1983) es una de las escalas de medición de valores más 
utilizada en el área de marketing, ya que demuestra adecuados niveles de fiabilidad y 
validez en diversos contextos de investigación (Khale y Kennedy, 1989; Bigné, 
Chumpitaz, Andreu y Swaen, 2005; Westberg y Pope, 2005); se ha demostrado su 
mayor poder predictivo respecto a la escala VALS (Khale, Beatty y Homer, 1986; 
Novak y MacEvoy, 1990) y además es una escala corta -9 ítems- en relación a las 
otras escalas nombradas, y por lo tanto perfectamente incluible en contextos de 
investigación más amplios.
A pesar de tener estas virtudes, no ha sido utilizada en este estudio, debido a que 
no existe la certeza de que la escala LOV recoja la existencia de valores prosociales en 
el sistema de valores del sujeto. Tal y como se ha definido nuestra hipótesis de 
trabajo -H13-, la escala utilizada en nuestra investigación debía ser capaz de recoger 
este tipo de valores de los sujetos. Kamaknra y N ovak (1992), analizando el 
significado de la escala LOV a la luz de las siete categorías de valores propuestas por 
Schwartz y Bilsky (1987) —una de ellas, los valores prosociales-, establecen que los 
nueve valores que recoge la escala LOV hacen referencia a cinco de las categorías de 
valores de Schwartz y Bilsky (1987), quedando excluidas las categorías de valores 
prosociales y conformidad -ver cuadro 4.11- Es decir, los autores concluyen que los 
ítems de la escala LOV no recogen la categoría de valores que más nos interesa medir 
en nuestro trabajo —valores prosociales-, por lo que decidimos no utilizarla.
Cuadro 4.11: Interpretación de los ítems de la escala LOV (Khale, 1983) en función de 
los tipos motivaciones de Schwartz y Bilsky, 1987
Tipo motivacional Item de la escala LOV
Autodirección (8) Respeto propio; (4) Autocomplacencia
Logro (9) Sentido de cumplimiento; (5) Ser respetado
Placer (6) Diversión y goce de la vida; (3) Relaciones cálidas con los demás; (2) Emoción
Madurez (1) Sentido de pertenencia; (3) Relaciones cálidas con los demás
Seguridad (7) Seguridad
Fuente: Kamakura y Novak, 1992
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Así las cosas, nos decantamos por la utilización de la escala SSVS de Schwartz 
(2003). La escala SSVS es una versión reducida de la SVS -56 ítems, muy extensa para 
ser aplicada en cuestionarios largos-, y que cumple con las adecuadas propiedades 
psicométricas exigidas a una escala. La escala está compuesta por 21 ítems que 
recogen los 10 tipos motivacionales propuestos por Schwartz (1992) -2 ítems para 
nueve tipos y 3 ítems para otro, el universalismo-; estos 10 tipos se clasifican en los 4 
valores de orden superior -apertura al cam bio/ conservación y 
autoenaltecimiento/autotranscendencia-. Con la utilización de esta escala, que recoge 
todo el sistema de valores de un individuo, se puede evaluar de forma más eficiente el 
impacto de los valores del sujeto sobre sus actitudes y comportamientos que si 
analiza un valor o un tipo de valores de forma aislada, tal y como señalan Schwartz y 
Bilsky (1987). Schwartz (2003) propone como formato de respuesta el que los 
protocolos verbales hagan referencia a una tercera persona y se pida al encuestado 
que diga cuánto se parece a ella en una escala de 6 puntos. Este sistema nos pareció 
demasiado largo y complejo para ser incluido en el cuestionario, por lo que se optó 
por una escala de grado de acuerdo de 7 puntos -ver cuadro 4.12-.
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Cuadro 4.12: Medición de la estructura de valores del sujeto. SSVS de Schwartz, 2003
A continuación le  v o y  a  le e r  una s e n e  d e  fra ses referidas a  la personalidad. P ien se  en  ud., y  ex p re se  su  
grado d e  acuerdo  con  la s  afirm aciones. P ien se  en  cóm o cree  q u e e s  ud. en  la realidad, no en  s i  le  gustaría  
s e r  d e  uno u otro m odo.
AUDI Imaginar nuevas ideas y ser creativo es importante para mí. Me gusta hacer las cosas de forma 
original.
P0D1 El dinero es importante para mí. Me gustaría ser rico y comprar cosas.
UNI1 Pienso que es importante que cada persona del mundo sea tratada en igualdad. Quiero la justicia 
para todo el mundo, incluso para aquellos que no conozco.
L0G1 Me resulta importante mostrar mis conocimientos y habilidades. Quiero que la gente admire lo que 
hago.
SEG1 Me resulta importante vivir en entornos seguros. Rechazo todo lo que pueda poner en peligro mi 
seguridad.
EST1 Me gusta sorprenderme y siempre estoy buscando cosas nuevas que hacer. Pienso que es 
importante hacer muchas cosas diferentes en mi vida.
C0N1 Pienso que la gente debería seguir siempre las reglas establecidas.
UNI2 Me gusta escuchar a gente diferente a mí. Incluso cuando no estoy de acúerdo con ellos, trato de 
comprenderlos.
TRD1 Pienso que es importante no buscar más de lo que uno ya tiene. Creo que la gente se debería 
satisfacer con lo que tiene.
HED1 Pasarlo bien es importante para mí. Me gusta darme caprichos.
AUD2 Me resulta muy importante tomar mis propias decisiones sobre lo que hago. Me gusta ser libre 
para planificar y decidir qué actividades hacer.
BEN1 Ayudar a la gente que me rodea es importante para mí. Me gusta cuidar a otra gente.
L0G2 Ser muy exitoso es importante para mí. Me gusta impresionar a otra gente.
SEG2 Me resulta importante que mi país sea seguro. Me preocupa que se mantenga el orden social.
EST2 Busco aventuras y me gusta asumir riesgos. Quiero tener una vida excitante.
C0N2 Me resulta importante comportarme siempre apropiadamente. Rechazo hacer cualquier cosa que 
la gente pueda decir que es incorrecta.
P0D2 Es importante para mí estar al cargo de las cosas y decir a los otros qué hacer. Me gusta que la gente haga lo que digo.
BEN2 Es importante para mí ser leal a mis amigos. Me gusta dedicarme a las personas que están cerca 
mío.
UNO Creo firmemente que la gente debería cuidar de la naturaleza. Cuidar el medio ambiente es importante para mí.
TRD2 Las creencias religiosas son importantes para mí. Intento cumplir con lo que mi religión me 
demanda.
HED2 Aprovecho cada oportunidad que tengo para pasarlo bien. Me resulta importante hacer cosas que 
me proporciónen satisfacción.
Fuente: Schwartz, 2003
Por ultimo, la notoriedad de la identidad hace referencia al grado de conciencia de 
una identidad organizacional en la mente del consumidor. Según Keller (1993), Aaker
(1996) o Beerli y Martín Santana (2003) la notoriedad de marca se puede medir con 
escalas de reconocimiento y recuerdo -espontáneo y sugerido- de marca. 
Bhattacharya y Sen (2003) también proponen medidas de recuerdo espontáneo y 
reconocimiento para medir la saliencia de la identidad de una organización, de ahí 
que hayamos utilizado este tipo de escalas para medir la notoriedad de la identidad.
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A m odo de resumen, y para finalizar este apartado, en el cuadro 
representada una síntesis de la revisión de la literatura efectuada en aras 
instrumentos utilizados para la medición de los conceptos analizados.
C uadro 4.13: R ev is ió n  d e la  literatura: esca las  d e m ed ic ió n  d e lo s  con cep tos an a lizad os
Escala
_
Propuesta
por: Usada por: a
5 ítems 9 puntos grado de acuerdo:
La empresa cree en la filantropía y en la donación generosa a 
causas sociales 
La empresa está genuinamente comprometida con el bienestar 
de sus clientes
La empresa se preocupa por el bienestar de sus empleados 
La empresa se compromete en actividades a favor de la 
comunidad
La empresa está concienciada en asuntos medioambientales
Menon y Kahn, 
2003
,77-.83
0  u>
1  
s
o >
CU
E
2 ítems 7 puntos grado de acuerdo:
¿Crees que la empresa X  apoya causas sociales?
¿Crees que la empresa X se comporta responsablemente 
respecto al medioambiente?
Fombrun et al., 
2000
Berens, 2004; 
Berenseta/., 2005
.85
4 ítems 7 puntos grado de acuerdo:
La empresa es una buena ciudadana corporativa 
La empresa trabaja para satisfacer sus responsabilidades 
sociales
La empresa cumple con sus obligaciones sociales 
La empresa trata de devolver algo a la comunidad
Dean, 2002
.86
3 ítems 7 puntos grado de acuerdo:
La empresa es una buena ciudadana corporativa 
La empresa es socialmente responsable 
La empresa cuida de sus clientes
Dean, 1999
.89
6 ítems 7 puntos grado de acuerdo:
Creo que X actúa con el interés de la sociedad en mente 
X hace lo que es correcto para proteger a la sociedad 
Creo que X  hace todo lo que le es posible para defender a la 
sociedad
X no está del todo comprometida con la sociedad (contrario) 
X  actúa de forma socialmente responsable
Van Herpen et 
al., 2003
.89
3 ítems 7 puntos grado de acuerdo:
La empresa X  contribuye al mantenimiento del medio ambiente 
La empresa X apoya de forma importante la cultura de...
La empresa X  ayuda a resolver los problemas sociales de...
Brown y Dadn, 
1997
Berens et al., 2005;  
Marín Rives, 2006
.82
5 ítems 7 puntos grado de acuerdo:
La empresa X devuelve algo lo que ha recibido de la sociedad 
Las ONG locales se benefician de las contribuciones de la 
empresa X
La empresa X  está comprometida en la realización de 
donaciones
La empresa X  está comprometida en usar una porción de sus 
beneficios en ayudar a ONG  
La empresa X  integra las contribuciones filantrópicas en sus 
actividades de negocio
Lichtenstein et 
al., 2004
.90
Co
ng
ru
en
cia
 
em
pr
es
a-
ca
us
a
3 ítems diferencial semántico 7 puntos: 
No compatible-incompatible 
No hay buen fif-hay buen fif 
No congruente-incongruente
Rifon et al., 2004
4 ítems 7 puntos diferencial semántico: 
No hay fif-hay fít 
Diferente-similar 
Inconsistente-consistente 
No complementario-complementaria
Becker-Olsen et 
al., 2006
.94
6 ítems 5 puntos grado de acuerdo:
Congruencia basada en la imagen
El [evento Y] y la [marca X] tienen una imagen similar 
Las ideas que asocio con el [evento Y] están relacionadas con
Gwinner y Eaton, 
1999
Grohs y Reisinger, 
2005; Grohs y 
Steffen, 2005 .8 9 -9 0
4.13 aparece 
a conocer los
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las ideas que asocio con la [marca X]
La imagen que tengo del [evento Y] es muy diferente la imagen 
que tengo de la [marca X]
Congruencia funcional
Es muy probable que los participantes del [evento Y] usen [la 
marca X] durante el evento 
Cuando veo el [evento Y], a menudo veo que pa marca X] está 
siendo usada
La [marca X] no es un producto que los participantes del [evento 
Y] considerarían utilizar
6 ítems 7 puntos diferencial semántico:
Fit de marca: la imagen de [marca] y [ONL] es: 
Consistente-inconsistente 
Complementaría-no complementaria 
Tiene sentido-no tiene sentido 
Fit de categoría de productos: un [tipo de producto] y un [tipo de causa 
social] son:
Consistente-inconsistente 
Complementaría-no complementaria 
Tiene sentido-no tiene sentido
Aaker y Keller, 
1990
Lafferty et al., 
20 0 4 ; Wetsberg y 
Pope, 2005
.88
5 ítems 9 puntos grado de acuerdo:
La marca X y la causa Y están lógicamente relacionados
El apoyo a la causa Y  es relevante para los usuarios de la marca 
X
Creo que es extraño ver a la marca X apoyando a la causa Y  
(contrario)
El apoyo a la causa Y es congruente con los atributos de la 
marca X
En general, la combinación entre la causa Y y la marca X  es 
buena
Menon y Kahn, 
2003
,88-.92
5 ítems 7 puntos grado de acuerdo:
Hay una conexión lógica entre el evento y el patrocinador 
La imagen del evento y la del patrocinador son similares 
El patrocinador y el evento combinan bien 
El evento y el patrocinador representan cosas similares 
Tiene sentido para mi que la empresa patrocine el evento.
Speed y
Thompson, 2000
.95
9 ítems 7 puntos diferencial semántico: 
Negativa-positiva
Favorable-desfavorabie (contrario)
Buena-mala
Consistente-inconsistente (contrario) 
Complementario-no complementario (contrario) 
Inapropiado-apropiado 
llóg ico-lógico
Bien combinado-mal combinado (contrario) 
Que pega-que no pega (contrario)
Roy y Comwell, 
2003
,88-.92
1 ítem 7 puntos diferencial semántico: 
F/f bajo-firf alto
Pracejus y 
Olsen, 2004
3 ítems 9 puntos diferencial semántico: 
No pega-pega 
No ajusta-ajusta 
No conjunta-conjunta
Till y Busler, 
2000
.99
3 ítems 7 puntos diferencial semántico:
Interés propio-interés en la sociedad 
Centrado en la empresa-centrado en el cliente 
Motivado por el beneficio-motivado socialmente
Becker-Olsen et 
al., 2006
i 1 ítem 5 puntos (-2 a 2) diferencial semántico:Motivada sólo por motivos egoístas-motivada sólo por motivos altruistas
Strahilevitz, 2003
21 ítems 5 puntos grado de acuerdo Ellen et al., 2006 ,76-,89
i
E
5 ítems 7 puntos grado de acuerdo:
Esta actividad beneficia más a  la empresa X que a la sociedad 
Las empresa X  también sale beneficiada de esta actividades de 
responsabilidad social 
Las actividades no están orientadas directamente al propio 
beneficio, sino al beneficio de la sociedad 
Esta actividad tiene un efecto positivo a largo plazo en la 
sociedad
Esta actividad tiene un efecto duradero
Van Herpen et 
al., 2003
.75
8 ítems 5 puntos grado de acuerdo 
Altruismo
Dean, 2002
.7 9 -8 9
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Altruista
Generoso
Desinteresado
Amable
Egoísmo
Tiene más motivos que el altruismo 
Actúa en su beneficio 
Actúa según su propio interés 
Tiene motivos ocultos
2 ítems 9 puntos grado de acuerdo:
La marca X está realmente interesada en hacer dinero 
La marca X antepone el beneficio por encima de todo
Dean, 2003
.94
7 ítems 5 puntos grado de acuerdo: 
Componente cognitivo (competencia):
Tiene mucha experiencia 
Es capaz 
Es experta
Componente afectivo (atractivo y honestidad): 
Es simpática 
Es atractiva
Proporciona sensación de seguridad 
Es de fiar
Keller y Aakei, 
1992
Maatiiuis et ai, 
2004
.82
CTJ
C0
£
j =
«u
—■s
1
1
15 ítems 7 puntos diferencial semántico: 
Atractivo
Atractivo-no atractivo 
Con dase-sin clase 
Elegante-no elegante 
Guapo-feo 
Sexy-no sexy 
Honestidad
Sincero-no sincero 
Honrado-no honrado 
De fiar-no de fiar 
Honesto-no honesto 
Formal-informal 
Competencia
Experto-inexperto
Con experiencia/ sin experiencia
Cualificado-no cualificado
Con conocimientos-sin conocimientos
Especialista-no especialista
Ohanian, 1990 Lafferty y 
Goldsmith, 1999; 
Lafferty et al., 2002
.80
7 ítems 9 puntos grado de acuerdo:
Competencia:
La empresa me recuerda a alguien que es competente y sabe lo 
que está haciendo 
La empresa tiene la habilidad de dar lo que promete 
Honestidad:
La empresa entrega lo que promete 
Lo que dice la empresa de sus productos es creíble 
A lo largo del tiempo, mi experiencia con la empresa ha hecho 
que espere que vaya a cumplir sus promesas 
En esta empresa se puede confiar 
La empresa no pretende ser algo que no es
Erdem y Swait, 
2004
.77 y .89
6 ítems 7 puntos diferencial semántico: 
Competencia:
Experto-no experto 
Con experiencia-sin experiencia 
Preparado-no preparado 
Honestidad:
Honrado-no honrado
Moral-inmoral
Bueno-malo
Dholakia y 
Stemthal, 1977; 
Stemthal, 
Dholakia y 
Leavitt, 1978 .84
3 ítems 7 puntos diferencial semántico: 
Convincente-no convincente 
Creíble-no creíble 
Imparcial-parcial
Rifon et al., 2004
.73
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"O
PII. 20 o 10 ítems 7 puntos diferencial semántico Zaichkowsky, 
1985; 1994
Rifon yTrimble, 
2002; McDaniel, 
1999; Dotson y 
Hyatt, 2000
,95 a 
.97
Perfiles de implicación. 19 ítems diferencial semántico Laurent y 
Kapferer, 1985
.7 2 -9 0
1
5 ítems 7 puntos diferencial semántico:
Nada importante-importante 
No me preocupa-me preocupa 
Irrelevante-relevante
No significa nada para mi-significa mucho para mi 
No me importa-me importa
Mittal, 1995
.90
1 ítem 7 puntos diferencial semántico:
Grado de interés por el producto: poco-mucho interés
Beerii y Martin 
Santana, 1999
1
1 ítem 7 puntos diferencial semántico:
Grado de interés por la causa: poco/mucho interés
Meenaghan,
2001a
Grohs y Reisinger, 
2005;
Grohs y Steffen, 
2005si
4 ítems 7 puntos grado de acuerdo:
Soy un fuerte partidario de este evento 
M e gustaría asistir al evento 
El evento es importante para mí 
Disfruto siguiendo la cobertura del evento
Speed y
Thompson, 2000
.96
i 5 ítems 7 puntos diferencial semántico:Nada importante-importante No me preocupa-me preocupa Irrelevante-relevante
No significa nada para mí-significa mucho para mí 
No me importa-me importa
Mittal, 1995 D e a n ,1999
.96
2 items 7 puntos grado de acuerdo:
La imagen que tengo de la empresa X encaja con la imagen que 
tengo de mí mismo 
Escala visual con circuios
Bergami y 
Bagozzi, 2000
Sen y Bhattacharya, 
2001; Dholakia, et 
al., 200 4 ;  
Lichtenstein et 
al.,2 0 0 4 ; Aheame  
ef al., 2005 ; Marín 
Rives, 2 0 0 6 ;
.71
20 ítems 7 puntos grado de acuerdo:
Rasgos de la personalidad individual-corporativa 
Distancia euclídea
Sen y
Bhattacharya,
2001
Lichtenstein et 
al.,2004
i 5 ítems 9 puntos grado de acuerdo:Estoy algo vinculado a la empresa X  Tengo un sentido de conexión con la empresa X  Siento que pertenezco a un grupo de personas que están a favor 
de la empresa X  
Los clientes de la empresa X son probablemente parecidos a mi 
Los trabajadores de la empresa X  son probablemente parecidos 
a mi
Einwiller et al., 
2006
.92
6 ítems 5 puntos grado de acuerdo:
Cuando alguien critica a X, lo siento como un insulto personal 
Estoy muy interesado en lo que los demás piensan sobre X 
Cuando hablo de X, normalmente empleo “nosotros" en lugar de 
“ellos’
Los éxitos de X  son mis éxitos
Cuando alguien elogia a X, me lo tomo como un cumplido
Si una noticia en los medios critica a X, me enfado
Mael y Ashforth, 
1992
Bhattacharya et al., 
1995; Elsbach y 
Bhattacharya,
2 0 0 1 ; Gwinner y 
Swanson, 2 00 3 ; 
Algesheimer etal., 
2 00 5 ; Marín Rives, 
2006
.87
i
2 items 7 puntos grado de acuerdo:
M e gusta lo que la empresa X  representa
Pienso que la empresa X  posee una identidad atractiva
Bhattacharya y 
Sen, 2003
i
3 ítemsIO puntos grado de acuerdo:
Para mí, la empresa X  es una entidad que tiene mucho atractivo 
La empresa X me gusta porque es distinta de las demás 
entidades financieras 
Cuando trato con la empresa X  me siento bien porque me siento 
comprendido
Kim ef al., 2001 Marin Rives, 2006
.92
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•5g-S
o  c  
. e  cu 
O  T3
o  —
■ ■' : •  :
2 ítems 7puntos grado de acuerdo:
Es difícil tener un sentido claro de lo que la empresa X  
representa a través de sus acciones 
X  es coherente
Bhattacharya y 
Sen, 2003
-a
15
6 items 5 puntos grado de acuerdo:
La gente de mi entorno tiene una imagen positiva de la empresa 
X
La empresa X  no tiene una buena reputación 
La empresa X  es considerada como una de las mejores 
empresas de su entorno 
La gente considera positivo ser diente de la empresa X  
En general, la empresa X  es admirada 
En general, la empresa X  es respetada
Mael y Ashforth, 
1992
Bhattacharya et al., 
1995; Comwelly  
Coote, 2005; 
Bergami y Bagozzi, 
200 0 ;
Amett ef al., 200 3 ;  
Gwinner y 
Swanson, 2003
.93
15 «o 
>  2  
c  ct : 0)
. 5  15
2 ítems 7puntos grado de acuerdo:
La empresa X  es distinta a las demás empresas de su sector 
La empresa X  destaca de sus competidores
Bhattacharya y 
Sen, 2003
1
-
s
3 items 7puntos diferencial semántico: 
Buena-mala
Ag radable-desag radable 
F a vorable-desfavorable
Mackenzie y 
Lutz, 1989
Rifon et al., 2004
.90
3 items 7puntos diferencial semántico: 
Favorable-desfavorable (contrario) 
Buena-mala 
Negativa-positiva
Muehiing y 
Laczniak, 1988
Roy y Comwell, 
2003
Till y Busler, 2000
.97
4 ítems 7 puntos diferencial semántico: 
Buena-mala
Perjudidal-benefidosa (contrario)
Ignorante-sensata
Eficaz-ineficaz
Dotson y Hyatt, 
2000
.84
4 items 7 puntos grado de acuerdo:
Me siento bien formando parte de mi grupo 
No me gusta dedr que formo parte de mi grupo 
Tengo poco respeto por mi grupo 
No me siento orgulloso de ser miembro de mi grupo
Ellemers et al., 
1999
.82
g u
-S  s
CC .=
Í 8 .§
«  O
E  ”
i  i ,
- §  o
6 items 7 puntos grado de acuerdo:
Trabajar (ser consumidor de) en la empresa X hace que: 
Me sienta seguro de mis habilidades 
Sienta que otros me respetan y admiren 
Me sienta tan inteligente como los demás 
Me sienta bien conmigo mismo 
Me sienta seguro de que entiendo las cosas 
Hace que tenga conciencia de quién soy
Bergami y 
Bagozzi, 2000
.86
3 items 9 puntos grado de acuerdo:
La empresa X  comparte mis valores 
Ser diente de la empresa X  forma parte del sentido de quien soy 
Comprar produdos de la empresa X me ayuda expresar mi 
identidad
Einwillerefa/.,
2006
.92
*cñ
|
o
7 ítems 7 puntos grado de acuerdo:
Siento que los problemas de X son mis problemas 
Me siento comprometido con la empresa X  
Me siento muy feliz siendo trabajador de X  
Disfruto siendo trabajador de X 
X tiene mucho significado personal para mí 
No me siento parte de la familia de X 
No siento un apego emocional con X 
No siento un gran sentido de pertenencia a X
Alien y Meyer, 
1990
Bergami y Bagozzi, 
2000
.84
2 ítems 7 puntos grado de acuerdo:
Me siento comprometido con esta marca 
Pagaría un predo mayor por esta marca sobre otras
Chaudhuri y 
Holbrook, 2001 .83
4 ítems 7 puntos diferencial semántico
Mi vínculo emocional con X  es mucho mayor/mucho menor que 
con la media
El grado de compromiso en mi relación con X es muy alto/muy 
bajo
Mi grado de amistad con el personal de X es muy alto/muy bajo
Mattila, 2004
.92
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Mi relación con X  tiene mucho/poco significado personal para mi
4 ítems 7 puntos grado de acuerdo
La recompensa emocional que recibo al comprar en la tienda X 
hace que me valga la pena hacerlo allí 
Comprar en la tienda X me proporciona un sentido de calidez y 
comfort
Comprar en la tienda X  me hace feliz 
Sentina una pérdida emocional si no pudiera volver a comprar en 
la tienda X
Lichtenstein et 
al., 2004
.85
T3 w
-O
O  E
J  8
1 ítem 7 puntos diferencial semántico:
Probabilidad de que compren la marca X  en la próxima ocasión 
de compra: poca-mucha probabilidad
Belch, 1981 Kamins y Gupta, 
1994
3 ítems 5 puntos grado de acuerdo:
Es muy probable que en el futuro compre X
Compraré X la próxima vez que necesite un (tipo de producto)
Definitivamente, probaré X
Putrevu y Lord, 
1994
o  CT3
5  W (O ‘O  o
£  O  o
S  £  *
C  O.
2 ítems 7 puntos grado de acuerdo:
Es muy probable que done tiempo o dinero a la causa social en 
el próximo año
Pediré a mis amigos y familiares que donen tiempo o dinero a 
esta causa social
Nowack y 
Washbum, 2000
1
z
Recuerdo espontáneo y  reconocimiento Aaker, 1996; 
Keller, 1993; 
Beerli y Martín 
Santana, 2003; 
Bhattacharya y 
Sen, 2003
co ®  o  «o
■i 1
Q>
SVS. 56 ítems 6 puntos grado de acuerdo 
SSVS. 21 items 6 puntos grado de acuerdo
Schwartz, 1992; 
Schwartz, 2003
.80-.89
.74-.81
LOV. 9 ítems Khale, 1983 Bigné et al., 2005  
Westberg y Pope, 
2005
.92
VALS. 32 ítems Mitchell, 1983
Fuente: Elaboración propia
4 .4  A n á l i s i s  d e  d a t o s
La primera fase del análisis de datos de esta investigación consiste en un análisis 
descriptivo de la información, orientado a caracterizar la muestra utilizada. Una vez 
realizado este análisis descriptivo introductorio, se pasa a analizar la parte central de 
este trabajo doctoral, que perm ite la contrastación de las hipótesis teóricas 
planteadas: el estudio de las relaciones causales que tom an parte en el proceso de 
formación de imagen de RSC, así com o en el proceso de influencia de ésta sobre el 
com portam iento del consum idor mediado por la identificación C-E —antecedentes y 
consecuencias de la identificación C-E-.
Para ello, el presente análisis ha seguido en cada uno de los modelos contrastados 
el procedimiento en dos etapas propuesto por Anderson y Gerbing (1988): en prim er 
lugar, se analiza la bondad de las propiedades psicométricas de los instrum entos de 
m edida utilizados, mediante la técnica del Análisis Factorial Confirmatorio -AFC-; a 
continuación, una vez aceptada la bondad del instrumento de medida, éste se
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modifica incluyendo las relaciones estructurales entre las variables latentes propuestas 
teóricamente, y se analizan a través de Modelos de Ecuaciones Estructurales - 
también denominados Modelos de Estructura de Covarianza, MEC-. Además, 
cuando la contrastación de hipótesis de moderación así lo ha requerido, ha sido 
utilizada la técnica del Análisis Multigrupo —AMG-. De este modo, para el análisis de 
los datos, se ha recurrido a la utilización de los programas informáticos SPSS 14.0 
para el análisis descriptivo de la información y EQS 6.1 (Bender, 2005) para los AFC, 
M EC yA M G .
La primera etapa de análisis propuesta por Anderson y Gerbig (1988) es la 
constatación del cumplimiento de las adecuadas propiedades psicométricas del 
instrumento de medida. La primera propiedad psicométrica a evaluar en un 
instrumento de medida es su fiabilidad. La fiabilidad de una escala es un indicador del 
grado en que los diversos ítems que la componen, al estar correlacionados entre sí, 
están midiendo una misma variable latente (Hair, Black, Babin, Anderson y Tatham 
2005). Los tres indicadores utilizados para la evaluación de la fiabilidad de los 
instrumentos de medida han sido el coeficiente alpha de Cronbach (Cronbach, 1951), 
el índice de Fiabilidad Compuesta —IFC- (Fomell y Larcker, 1981) y el índice de 
Varianza Extraída —IVE- (Fomell y Larcker, 1981).
E l alpha de Cronbach se puede definir como la proporción de la varianza total de 
la escala que es atribulóle a la variable latente; siguiendo a Nunnally y Bersntein 
(1994), se considera que un alpha de Cronbach inferior a 0,7 constata la falta de 
fiabilidad de la escala u tilizada. Por su parte, el índice de Fiabilidad Compuesta es un 
indicador propuesto por Fomell y Larcker (1981) que permite analizar la influencia 
sobre la fiabilidad de una escala de medida de los diversos constructos con los cuáles 
se interrelaciona; interpretándose igual que el alpha de Cronbach, tiene en cuenta en 
su construcción la influencia de dichas interrelaciones. D e nuevo, valores del IFC 
inferiores a 0,7 implican falta de fiabilidad en la escala (Fomell y Larcker, 1981). 
Además, estos autores proponen una tercera medida de la fiabilidad de un 
instrumento de medida, más exigente, como es el índice de Varianza Extraída; el 
IV E se define como el rario entre la varianza que es capturada por un factor y la 
varianza total debida al error de medida de ese factor (Fomell y Larcker, 1981). Los 
autores sugieren que es deseable que el valor mínimo del IVE sea 0,5, es decir, que 
sea mayor la varianza capturada por el factor que la debida al error de medida.
E n segundo lugar, además de constatar la fiabilidad del instrumento de medida, se 
debe constatar su validez. Se dice que una escala es válida cuando mide aquél 
concepto para el cuál ha sido diseñada (Vila, Küster y Aldás, 2000). Una escala no
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puede ser válida si no es fiable, pero puede ser fiable y no ser válida. La validez es un 
concepto pluridimensional, existiendo diversos tipos de validez que conviene constar: 
la validez de contenido, la validez de concepto —convergente y discriminante- y la 
validez nomológica.
La validez de contenido es el grado en que una escala recoge todas las 
dimensiones teóricas del concepto que se pretende medir (Hair, Black, Babin, 
Anderson y Tatham 2005). E n  este trabajo doctoral, la validez de contenido de las 
escalas de medida utilizadas se fundamenta en la profunda revisión de la literatura 
previa a la selección de dichas escalas, expuesta en los capítulos segundo, tercero y 
cuarto de esta tesis doctoral. E l cuadro 4.13 refleja los principales trabajos que se han 
tomado como punto de referencia para la selección de las escalas.
La validez de construcción o concepto tiene dos dimensiones, la validez 
convergente y la discriminante; para la evaluación de esta dos propiedades, es 
necesaria la realización de un AFC, comprobando que el ajuste del modelo de medida 
es bueno, y utilizando el test de los multiplicadores de Lagrange para revisar en qué 
medida aparecerían mejoras significativas en el modelo si una variable observada que 
debería cargar sobre un factor cargara sobre otro.
La validez convergente es aquella propiedad que constata que los diversos 
indicadores utilizados para medir un mismo concepto están fuertemente 
correlacionados entre sí (Hair, Black, Babin, Anderson y Tatham 2005). Además de la 
evaluación conjunta de las medidas de bondad de ajuste de los modelos de medida y 
la revisión del test de Lagrange, los criterios utilizados para constatar el cumplimiento 
de validez convergente son el que todas las cargas factoriales de las variables 
observadas sean significativas, y que el promedio de dichas cargas factoriales 
estandarizadas sea superior a 0,7 (Hair, Black, Babin, Anderson y Tatham 2005).
La validez discriminante, por su parte, revela en qué medida los indicadores 
utilizados para medir conceptos distintos están poco correlacionados entre sí (Vila, 
Küster y Aldás, 2000). Los tres criterios utilizados en esta investigación para 
constatar la validez discriminante son el test del intervalo de confianza, el test de la 
varianza extraída y el test de diferencias entre la %2 (Hair, Black, Babin, Anderson y 
Tatham 2005). Partiendo de la mayor correlación entre factores, el test del intervalo 
de confianza consiste en calcular dicho intervalo como el coeficiente de correlación 
más-menos dos veces su error típico; si dicho intervalo no contiene el uno, se 
constata la validez discriminante del instrumento de medida. E l test de varianza 
extraída consiste en comprobar si el IVE para cada factor es mayor que el cuadrado
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de sus coeficientes de correlación con cada uno del resto de factores; si es así, se 
constata la validez discriminante. E n  tercer lugar, el test de diferencias de la %2 
consiste en comprobar que este estadístico del instrumento de medida es 
significativamente más pequeño -en relación a sus grados de libertad- que la %2 
calculada para un modelo de medida en que se fija a 1 la covarianza de los dos 
factores con mayor correlación -Modelo restringido, Mr-; si es así, significará que el 
modelo de medida inicial compadece mejor con los datos que el modelo restringido, 
constatándose la validez discriminante.
Por último, la validez nomológica, concurrente o predictiva es aquella propiedad 
que permite conocer si el constructo medido con la escala propuesta guarda 
relaciones con otros conceptos teóricamente previsibles (Vila, Küster y Aldás, 2000). 
En este trabajo doctoral, la validez nomológica de los instrumentos de medida se ha 
constatado mediante la contrastación de los diversos modelos teóricos propuestos, 
que plantean relaciones predictivas entre las variables. Si el ajuste del modelo teórico 
es bueno, se puede afirmar que el instrumento de medida utilizado disfruta de validez 
nomológica.
Todos los modelos de medida —AFC- y modelos de relaciones causales —MEC- 
contrastados en esta tesis doctoral se han estimado usando el Método de Máxima 
Verosimilitud Robusto —MVR-; este método asegura la estimación de parámetros y 
ofrece indicadores de ajuste con mejores propiedades estadísticas incluso en el 
supuesto de que no se dé la condición de normalidad univariante y multivariante de 
los datos (Hair, Black, Babin, Anderson y Tatham 2005; Brown, 2006). Esto es así 
porque el MVR utiliza en el ajuste del modelo el estadístico %2 escalado de Satorra- 
Bender (S-B y^), que es igual al estadístico %2 típico, pero ajustado a la no normalidad 
de los datos mediante una corrección escalar (Satorra y Bender, 1994).
Técnicamente, cuando se dan las adecuadas propiedades en los datos, el 
estadístico %2 contrasta la hipótesis nula de que el modelo contrastado compadece 
correctamente con los datos. Sin embargo, en la práctica, este estadístico es muy 
sensible al tamaño muestral y a desviaciones en la normalidad multivariante de los 
datos, resultando muy a menudo significativo el contraste de hipótesis, y rechazando 
la hipótesis de buen ajuste del modelo (Bentler y Bonnett, 1980). Por esta razón, se 
recomienda que el estadístico %2 del modelo sea utilizado como un índice de bondad 
de ajuste más del modelo, con valores pequeños de la %2 -relativo a sus grados de 
libertad- como indicadores de un mejor ajuste del mismo (James, Mulaik y Brett, 
1982; Jóreskog y Sórbom, 1993). D e este modo, se hace necesario completar la 
evaluación del ajuste de medida de los modelos con otras medidas de bondad de
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ajuste aparte del estadístico %2. Siguiendo a Hair, Black, Babin, Anderson y Tatham 
(2005) y a H u y Bender (1999), se han utilizado tres tipos de medidas de bondad de 
ajuste: medidas de ajuste absoluto, medidas de ajuste incremental y medidas de ajuste 
de la parsimonia.
Las medidas de ajuste absoluto muestran la correspondencia existente entre la 
matriz estimada por el modelo de medida y la matriz de datos inicial, es decir, la 
matriz de correlaciones o covatianzas observada; el estadístico %2 de Satorra-Bentlet 
sería un tipo de indicador de esta clase. Además de éste, en esta investigación se ha 
utilizado una medida de los residuos del modelo, como es el error de aproximación 
cuadrático medio —Root Mean Square Error o f Approximation, RMSEA-. E n  segundo 
lugar, las medidas de ajuste incremental comparan el modelo propuesto con un 
modelo nulo que estipula falta absoluta de asociación entre variables. E n  este trabajo 
se han utilizado tres medidas de ajuste incremental: el índice de ajuste normalizado y 
el índice de ajuste no normalizado de Bender y Bonnett (1980) -Bentler-Bonnett 
Normed F it Index, BBNFI y Bentler-Bonnett Non-Normed F it Index, BBNFI- y el índice de 
ajuste incremental —Incremental F it Index, IFI-. Por último, las medidas de ajuste de la 
parsimonia indican el nivel de ajuste por coeficiente estimado evitando el sobreajuste 
del modelo con coeficientes innecesarios. La medida de ajuste de la parsimonia 
utilizada en nuestra investigación ha sido el índice de ajuste comparado —Comparative 
F it Index, CFI-.
En resumen, además de la %2 de Satorra-Bender, se han utilizado cinco diferentes 
medidas de bondad de ajuste -BBNNFI, BBNFI, CFI, IFI y RMSEA- reportadas por 
EQS 6.1 cuando el método de estimación del modelo es el de Máxima Verosimiltud 
Robusto, y que representan a las tres clases de medidas propuestas por la literatura - 
de ajuste absoluto, incremental y de la parsimonia- (Hair, Black, Babin, Anderson y 
Tatham; 2005; Hu y Bender; 1999). Los niveles críticos de aceptación recomendados 
por la literatura vienen representados en el cuadro 4.14.
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C uadro 4.14: M ed id as de b o n d a d  de ajuste d e  AFC y  MEC
...
Medidas de ajuste Niveles de aceptación recomendados
MEDIDAS DE AJUSTE ABSOLUTO
Valor de la x2 y su nivel de significación Valores bajos
Error de aproximación cuadrático medio 
-RootM ean Square Error of Approximation, RMSEA-
Valores inferiores a 0,08 (Steiger, 
1990)
MEDIDAS DE AJUSTE INCREMENTAL
Indice de ajuste normalizado de Bentler y Bonnett (1980) 
-Bentler-Bonnett Normed Fit Index, BBNFI-
Valores cercanos a 1, superiores a  0,9 
(Hair etal., 2005)
Indice de ajuste no normalizado de Bentler y Bonnett (1980) 
-Bentler-Bonnett Non-Normed Fit Index, BBNNFI-
Valores cercanos a 1, superiores a 0,9 
(Hair ef a/., 2005)
índice de ajuste incremental -Incremental Fit Index, IFI-
Valores cercanos a 1, superiores a 0,9 
(Bollen, 1989)
MEDIDAS DE AJUSTE DE LA PARSIMONIA
índice de ajuste comparado -Comparative Fit Index, CFI-
Valores cercanos a 1, superiores a 0,9 
(Batiste-Foguet y Coenders, 2000)
Fuente: elaboración propia
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Capítulo 5
Resultados del análisis de datos, 
contraste de hipótesis j  discusión 
teórica
En este capítulo se exponen los principales 
resultados obtenidos en el estudio empírico 
desarrollado para esta tesis doctoral\ así como el 
contraste de las hipótesis de trabajo planteadas y  
justificadas teóricamente en los capítulos segundo 
y  tercero. A s í mismo, se discuten teóricamente 
dichos resultados.
5 .1  I n t r o d u c c i ó n
Una vez presentado el diseño del estudio empírico de este trabajo doctoral, en 
este capítulo quinto se exponen los resultados del análisis de datos efectuado en atas
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de contrastar empíricamente las hipótesis teóricas planteadas, así como la discusión 
teórica posterior que nos permite avanzar conclusiones finales de la investigación. E l 
orden seguido en el proceso de análisis, que será el orden de exposición utilizado 
para este capítulo, es el expuesto en el cuadro 5.1.
Cuadro 5.1: Plan de análisis del estudio empírico
Técnicas utilizadas Hipótesis
Paso 1 Análisis descriptivo d e  la información
Paso 2 M odelos com petitivos: estructura interna del 
constructo credibilidad.
AFC y MEC
Paso 3 M odelo 1: M odelo d e  formación d e  im agen de  
RSC.
AFC y MEC
Hla; Hlb; Hlc; 
H2a; H 2b; H 2c; 
Fba; H3b; H3c; 
H4; Hija; H6a.
Paso 4
Análisis del papel m oderador d e  la implicación 
con el producto y la implicación con la ca u sa  
en  la formación d e  im agen  d e RSC
AMG
H7a; H7b; H7c; H7d; 
H8a; H8b; H8c; H8d.
Paso 5
M odelo 1b: Influencia d e  los com p onentes de  
la credibilidad en  la formación d e  im agen d e  
RSC
AFC y MEC
H3d; H3e;
Hsb; H6b.
Paso 6 M odelo 2: Influencia d e  la im agen d e RSC en  
la identificación C-E
AFC y MEC
H 9;H lO ;H l1;H l2;H l3; 
H14; Hl7.
Paso 7
Análisis del papel m oderador d e  la estructura 
d e  valores del sujeto y la notoriedad d e  la 
m arca en  la influencia del atractivo d e  la 
identidad sob re la identificación C-E.
AMG H l5; Hl6.
Paso 8 M odelo 3: C o n se cu en c ia s  d e  la identificación 
C-E en  el com portam iento del consum idor
AFC y MEC
Hl8; Hl9; H 20; 
H 21a; H 21b; H 21c; H ^a; 
H ^ ;  H ^ c.
Fuente: elaboración propia
Una vez caracterizada la muestra a través de un análisis descriptivo, se realiza un 
análisis comparado de los tres modelos teóricos propuestos para dimensionalizar el 
constructo credibilidad de la fuente. A través de una análisis de modelos 
competitivos, se compara la bondad de ajuste de los modelos teóricos propuestos 
por Hovland, Janis y Kelley (1953) —dos dimensiones, honestidad y competencia-, 
Ohanian (1990) —tres dimensiones, honestidad, competencia y atractivo- y Maathuis, 
Rodenburg y Sikkel (2004) —dos dimensiones, emocional y racional-. De este m odo, 
se analiza cuál de los tres m odelos teóricos ajusta mejor con los datos, y po r lo tanto, 
debe ser utilizado en la medición posterior de la credibilidad de la empresa en el 
m odelo de formación de la imagen de RSC.
E n  segundo lugar, se contrasta el m odelo de formación de imagen de RSC 
propuesto en el capítulo segundo —Modelo 1-, analizando las relaciones causales — 
directas y mediadas- de las variables congruencia funcional, congruencia simbólica, 
atribución de motivaciones y credibilidad de la empresa con la imagen de RSC. A
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continuación, se analiza el papel moderador sobre la formación de imagen de RSC de 
las variables implicación con el producto e implicación con la causa social. 
Finalmente, como análisis complementario a la contrastación del Modelo 1, se analiza 
el efecto diferenciado de dos componentes de la credibilidad de la fuente, honestidad 
y competencia, sobre la formación de imagen de RSC -Modelo Ib-.
En tercer lugar, se contrasta el modelo de influencia de la imagen de RSC sobre la 
identificación C-E —Modelo 2-, analizando las relaciones causales entre las variables 
coherencia, prestigio, distintividad y atractivo de la identidad sobre la identificación 
C-E. Además, se realiza un análisis multigrupo en aras de estudiar los posibles efectos 
moderadores de la estructura de valores del sujeto y el grado de notoriedad de la 
marca en la influencia del atractivo de la identidad sobre la identificación C-E.
En último lugar, se contrasta el modelo de consecuencias de la identificación C-E 
en el comportamiento del consumidor -Modelo 3-. D e este modo, se analizan las 
relaciones causales entre la identificación C-E y las tres variables de naturaleza 
afectiva analizadas en este trabajo doctoral -actitud hacia la marca, autoestima basada 
en la marca y compromiso afectivo-, y de éstas sobre dos variables de carácter 
conativo posibles en contextos de comunicación de la RSC -intención de compra de 
productos e intención de apoyo a la causa social-.
5 .2  A n á l i s i s  d e s c r i p t i v o  d e  l a  i n f o r m a c i ó n
El análisis de los resultados comienza con un análisis descriptivo de la 
información, dirigido a caracterizar la muestra utilizada en este estudio en función de 
las siguientes variables sociodemográficas: género, edad, lugar de residencia, 
ocupación, nivel de estudios y nivel de renta. E n  la tabla 5*2 aparecen la distribución 
de frecuencias de las variables antedichas para el total de la muestra (n=595), y para 
las submuestras de Mapfre (n=296) y Dove (n=299).
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T abla 5.2: C aracterización  de la  m uestra
VARIABLE | NIVELES N T0TAL= 595 N Mapfre=296 N D0VE= 299
p  • Hombre
Mujer
Básicos-Primaria-Secundaria 
E-tudio- Bach¡llerato-FP-BUP-COU
Univ. medios 
Univ. superiores 
Estudiante
Jubilado 
Tareas hogar 
Desempleado
50,1%
49,9%
24,9%
35,8%
25,7%
13,6%
33,8%
40,7%
13,4%
12,1%
16,5%
11,4%
51,3%
4,9%
11,4%
4,5%
50%
50%
24%
33,1%
27,4%
15,5%
33,1%
42,2%
11,5%
13,2%
15,9%
14,2%
52,7%
3,7%
10,1%
3,4%
50,2%
49,8%
25,8%
38,5%
24,1%
11,7%
34,4%
39,1%
15,4%
11%
17,1%
8,7%
49,8%
6%
12,7%
5,7%
<=1000€ 15,4% 15,5% 15,2%
... . .  >1000€ y <=2000€ 50,2% 51,7% 48,7%
Renta6 >2000€ y <=3000€ 23,3% 19,2% 27,5%
>3000€ y <=4000€ 7,6% 9,6% 5,6%
>4000€ 3,5% 4,1% 3%
Madrid 20,2% 20,3% 20,1%
Barcelona 19,7% 19,3% 20,1%
Residencia Valencia 20,2% 20,3% 20,1%
Sevilla 20,2% 20,3% 20,1%
La Coruña 19,8% 19,9% 19,7%
Es cliente Sl 49,6% 20,3% 78,6%
No 50,4% 79,7% 21,4%
Una vez semana 3,4%
Una vez mes 43,4%
d^compra üna vez tres meses 33,6%
Una vez año 11,5%
Menos frecuencia 8,1%
Fuente: elaboración propia
Com o se puede observar, respecto a la distribución de las variables género -50,1% 
de hom bres- y lugar de residencia -alrededor del 20% para cada una de las cinco 
ciudades utilizadas- existe una proporcionalidad en la caracterización de la muestra. 
La media de la edad de los individuos se sitúa en 37,75 años, con una proporción 
mayor de individuos mayores de 25 y m enores de 40 (35,8%) seguidos con una 
proporción muy similar de sujetos de entre 40 y 55 años (25,7%) y mayores de 18 y 
m enores de 25 (24,9%). Una mayoría de personas (40,7%) tienen estudios medios — 
Bachillerato-FP-BUP y CO U - o básicos (33,8%); un cuarto de la muestra total tiene 
estudios universitarios -13,4% universitarios medios y 12,1% universitarios 
superiores-. Respecto a la ocupación actual de los individuos, más de la mitad 
(51,3%) de los sujetos analizados son trabajadores por cuenta ajena, lo que unido al 
11,4% de trabajadores por cuenta propia hace que casi dos tercios de la muestra
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analizada sea población activa ocupada; además, un 16,5% de los individuos son 
estudiantes. En relación al nivel de renta de su hogar, la mayoría de sujetos de la 
muestra se podrían clasificar, tentativamente, como de clase media/media-baja, con 
una elevada proporción de sujetos (50,2%) que dispone de entre 1.000 y 2.000 €  
mensuales y un 23,3% de personas que disfrutan de entre 2.000 y 3.000 €  al mes; sólo 
un 11% de la muestra analizada se podría clasificar como de clase media-alta/alta — 
más de 3.000 € mensuales- y un 15,4% como clase baja —menos de 1.000 €  mensuales 
en el hogar-.
Por último, como se aprecia en las tabla 5.2, la caracterización la muestra es muy 
similar a la descrita con anterioridad para las submuestras referidas a Mapire (n=296) 
y D ove (n—299). Como es de esperar al tratarse de productos de compra frecuente, el 
numero de individuos que ha comprado al menos en una ocasión productos de la 
marca Dove es muy superior (78,6%) al de clientes de Mapire (20,3%); además, una 
proporción relativamente elevada (46,8%) de los clientes de Dove compran al menos 
una vez al mes productos de dicha marca.
5 .3  A n á l i s i s  c o m p e t i t i v o  d e  m o d e l o s  t e ó r i c o s  d e
COMFONENTES DE LA CREDIBILIDAD
Como se expuso en el apartado 2.3.3.1, existe hoy en día en el ámbito académico 
unanimidad sobre la multidimensionalidad del constructo credibilidad de la fuente, 
pero no sobre qué dimensiones conforman dicho constructo. La concepción más 
clásica de la dimensionalidad de la credibilidad de la fuente está basada en la 
aportación seminal de Hovland, Janis y Kelley (1953) y distingue dos dimensiones en 
el constructo: la competencia y la honestidad. Esta perspectiva teórica ha sido la más 
influyente en la literatura posterior (Goldberg y Hartwick, 1990; Goldsmith, Lafferty 
y Newell, 2000; Newell y Goldsmith, 2001; Lafferty, Goldsmith y Newell 2002; 
Erdem y Swait, 2004). E n  segundo lugar, en base al modelo del atractivo de la fuente 
de McGuire (1985), otros autores han propuesto la adición de esta nueva dimensión 
al constructo credibilidad, que quedaría conformado por tres dimensiones: 
competencia, honestidad y atractivo; el trabajo de Ohanian (1990) es el más 
representativo de esta corriente. En último lugar, la aportación de Maathuis, 
Rodenburg y Sikkel (2004) se sitúa entre ambas concepciones, admitiendo la 
existencia de únicamente dos dimensiones en el constructo, una basada en juicios 
cognitivos o racionales —que se asimila a la competencia- y otra de carácter emotivo,
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que, para las organizaciones empresariales, supone una combinación de los 
componentes de atractivo y honestidad de la fuente.
Con el objetivo último de determinar cuál de los tres modelos teóricos —el de 
Hovland, Janis y Kelley (1953) —dos dimensiones, honestidad y competencia-, el de 
Ohanian (1990) —tres dimensiones, honestidad, competencia y atractivo- o el de 
Maathuis, Rodenburg y Sikkel (2004) —dos dimensiones, emocional y racional- debe 
ser utilizado en la medición de la credibilidad de la empresa en el Modelo 1, se lleva a 
cabo un análisis de modelos competitivos, comparando la bondad de ajuste de los 
modelos teóricos propuestos.
Para ello, se realizan tres AFC con la finalidad de evaluar las propiedades 
psicométricas de la escala de credibilidad de la fúente utilizando la dimensionalidad 
propuesta en cada modelo teórico; acto seguido, se contrasta un modelo estructural 
en que los diferentes componentes de cada uno de los modelos teóricos propuestos 
cargan sobre una medida global de la credibilidad, de un único indicador —ítem 3.7 de 
la escala de credibilidad: no es creíble¡es creíble-. Con ello, se constata la validez 
nomológica de cada uno de los modelos teóricos, estando en disposición de concluir 
cuál de los tres ajusta mejor con los datos y debe ser utilizado para la medición de la 
credibilidad de la empresa en el contraste del Modelo 1. E n  la figura 5.1 aparecen 
representados los tres modelos teóricos rivales de componentes de la credibilidad de 
la fuente que se contrastan, en los que los componentes cargan sobre un factor 
denominado credibilidad, medido con un único indicador global.
- 290 -
CAPÍTULO 5: RESULTADOS DEL ANÁLISIS DE DATOS, CONTRASTE DE HIPÓTESIS Y DISCUSIÓN TEÓRICA
Figura 5.1: M o d elo s teóricos d e  co m p o n en tes  d e la  cred ib ilid ad
Modelo de Hovland, Jan is  y Kelley (1953)
HON
CRED
COM
H0N2
CRED1
C0M1
Modelo de  O hanian (1990)
HON1
HON
HON2
COM1
COM CRED
. -V: .
COM2
ATR
ATR2
Modelo de M aathuis, R odenburg y Sikkel (2004)
EMO
CRED
RAC1
RAC
EM02
EM04 CRED1
Fuente: elaboración propia
E n  prim er lugar, se realiza un AFC para evaluar las propiedades psicométricas de 
cada uno de los tres modelos teóricos de componentes de la credibilidad. E n  la tabla 
5.3 aparecen los principales indicadores de bondad de ajuste para cada uno de los 
AFC efectuados.
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Tabla 5.3: AFC m o d e lo s  teór icos d e  co m p o n en tes d e  la  cr ed ib ilid a d
Factor ítem
'; : ' • . /
X c.e. (valor t) cargas
0
Fiabilidad
IFC IVE
Validez dis
Mayor COR 
(error)
.
.criminante 
Inter. Conf. 
S-B x 2 (gl) Mr
HONESTIDAD
(HON)
H0N1
H0N2
0,858 (21,229) 
0,825(19,047)
0,842 0,829 0,829 0,708
HON-COM
[0,748;0,826]
.SE co
5  10jo a>
-a Ti
COMPETENCIA
(COM)
C0M1
C0M2
0,834(18,816)
0,793(18,864)
0,814 0,796 0,797 0,662
0,787 (0,039) S-B x 2 (2gl)= 
49,674
c  cues as 
"> Medidas de bondad dO *
n: s-B  x 2 (igi)= BBNFI BBNNFI CFI IFI RMSEA
14,574 (p=0,000) 0,979 0,879 0,980 0,980 0,151
HONESTIDAD
(HON)
H0N1
H0N2
0,854(21,863) 
0,829 (20,877)
0,842 0,829 0,829 0,708
HON-ATR 
0,801 (0,038)
[0,763:0,839]
S*o>o>
COMPETENCIA
(COM)
C0M1
C0M2
0,823 (19,565) 
0,803 (20,483)
0,813 0,796 0,796 0,661
S -B X2 (7gl)=
e
.2c03
ATRACTIVO
(ATR)
ATR1
ATR2
0,765(17,654) 
0,764 (18,437)
0,765 0,738 0,849 0,738
64,196
JE
O Medidas de bondad del ajuste
S -B x 2 (6gl)= BBNFI BBNNFI CFI IFI RMSEA
26,526 (p=0,000) 0,976 0,953 0,981 0,981 0,076
EM01 0,824(21,640)
>»
03
| s r
EMOCIONAL
(EM0)
EM02
EM03
EM04
0,805 (21,072) 
0,669 (14,937) 
0,689(16,168)
0,815 0,836 0,930 0,770
EMO-RAC 
0,826 (0,034)
[0,792:0,860]
s - B X2 (9gi)=
o  
*  «
-¡2 í
RACIONAL
(RAC)
RAC1
RAC2
0,823(19,479) 
0,803 (20,300)
0,813 0,796 0,796 0,661
95,450
J  40 Medidas de bondad del ajuste ■
co
S S-Bx2(8gl) BBNFI BBNNFI CFI IFI RMSEA
61,110 (p=0,000) o,945 0,909 0,951 0,952 0,106
Fuente: elaboración propia
Las medidas de bondad de ajuste de los modelos presentan medidas muy 
aceptables en los tres casos —BBNFI, B B N N FI, CFI e IFI con valores superiores a 
0,9-, excepto para el indicador RMSEA en los modelos de Hovland, Janis y Kelley 
(1953) y Maathuis, Rodenburg y Sikkel (2004), que supera el valor crítico de 0,8 en 
ambos casos. Los valores de la S-B y 2 ofrecen niveles muy pequeños, dando m uestra 
del buen ajuste de los tres modelos de medida. Respecto a los indicadores de 
fiabilidad, las tres medidas utilizadas superan sus respectivos valores críticos de 
aceptación; además, todos los valores de las cargas factoriales de los indicadores son 
significativas y el promedio de las cargas factoriales estandarizadas es superior a 0,7, 
constatándose la validez convergente. P o r último, también se aprecia la validez 
discriminante de los tres m odelos de medida, ya que se cumple el criterio del 
intervalo de confianza en cada par de correlaciones entre factores en todos los 
modelos; el test de varianza extraída es positivo en todas las situaciones excepto para 
el IV ECOMdel modelo de Maathuis, Rodenburg y Sikkel (2004); y el test de diferencias
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de la %2 resulta significativo para los tres modelos, con valores menores del estadístico 
para el modelo de medida.
Aceptando de este m odo los tres m odelos de medida, la comparación de los 
mismos se realiza mediante el planteamiento de un modelo de relaciones causales en 
que cada m odelo teórico del constructo credibilidad carga sobre una medida global 
de la credibilidad, aproximada con un solo indicador. D e este m odo, se comprueba la 
validez nomológica o predictiva de cada uno de los modelos de componentes sobre 
una medida de la credibilidad. Las medidas de bondad de ajuste de los modelos, así 
como los coeficientes estandarizados de las relaciones causales —y su significatividad-, 
vienen recogidos en la tabla 5.4.
T abla 5.4: MEC m o d e lo s  teóricos de co m p o n en tes  d e la cred ib ilid ad
Modelo
teórico Relación estructural
Coeficiente
estandarizado Valor t
Hovland, 
Janis y 
KpIIpv
Honestidad Credibilidad 0,780 5,624***
Competencia ■=> Credibilidad 0,262 1,978**
Medidas de bondad del ajusterxeiiey
(1953) S-B y 2 (2ql)= 6,715 BBNFI BBNNFI CFI IFI RMSEA
(p=0,000) 0,993 0,974 0,995 0,995 0,063
Honestidad •=> Credibilidad 0,664 4,122***
Competencia ■=> Credibilidad 0,192 1,371
Ohanian Atractivo ■=> Credibilidad 0,206 1,557
(1990) Medidas de bondad del ajuste
S-B y 2 (8ql)= BBNFI BBNNFI CFI IFI RMSEA
21,787 (p=0,000) 0,984 0,973 0,990 0,990 0,054
Maathuis, 
Rodenburg 
y Sikkel 
(2004)
Emocional <=> Credibilidad 0,894 5,913***
Racional <=> Credibilidad 0,126 0,838
Medidas de bondad del ajuste
S-B y 2 (11ql)= BBNFI BBNNFI CFI IFI RMSEA
52,476 (p=0,000) 0,962 0,942 0,969 0,970 0,080
* = p < 0,1; ** = p < 0,05; *** = p < 0,01
Fuente: elaboración propia
Com o se observa, aunque los tres m odelos presentan medidas de bondad de 
ajuste con excelentes valores, la propuesta de Hovland, Janis y Kelley (1953) es el 
único de los tres modelos donde son significativas todas las relaciones causales 
contrastadas; en este modelo, tanto la honestidad (Á^O^SO; p<0,01) como la 
competencia (Á=0,262; p<0,05) percibida de la fuente se relacionan
significativamente con la medida global de credibilidad percibida. E n  el modelo de 
Ohanian (1990), únicamente el com ponente honestidad tiene una influencia 
significativa sobre la credibilidad (Á=0,664; p<0,01), de igual m odo que el 
com ponente emocional (Á=0,894; p<0,01) en el modelo de Maathuis, Rodenburg y 
Sikkel (2004). La comparación de los indicadores de bondad de ajuste entre los 
modelos también revela una superioridad en el modelo de Hovland, Janis y Kelley
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(1953), con valores más altos en todos los casos —menos en el RMSEA, superado por 
el modelo de Ohanian (1990)-; por último, el test de diferencias de la S-B %z para 
cada par de modelos revela que el modelo de Hovland, Janis y Kelley (1953), que 
posee un estadístico %2 de Satorra-Bender más pequeño -6,715 (2gl)-, es 
significativamente diferente de los otros dos modelos a un nivel del 5% -15,072 (6gl) 
con el modelo de Ohanian (1990) y 45,761 (9gl) con el modelo de Maathuis, 
Rodenburg y Sikkel (2004)-.
A la vista de estos resultados, la principal conclusión que se puede obtener de este 
análisis de modelos competitivos es que el modelo de Hovland, Janis y Kelley (1953) 
no sólo se compadece mejor con los datos, con medidas de bondad de ajuste 
óptimas, sino que además es el único que se ha presentado como válido 
predictivamente, con relaciones causales significativas con una única medida de la 
credibilidad para los dos componentes de la credibilidad que propone, honestidad y 
competencia. D e este modo, será este modelo de componentes de la credibilidad el 
que se utilizará para la contrastación del Modelo 1, de formación de imagen de RSC.
5 .4  M o d e l o  1: l a  f o r m a c i ó n  d e  im a g e n  d e  R S C
El primer modelo a contrastar en esta tesis doctoral es el modelo de antecedentes 
de la imagen de RSC —formación de imagen de RSC-, propuesto y justificado 
teóricamente en el capítulo segundo. Las variables implicación con el producto e 
implicación con la causa social, que se espera guarden relaciones de moderación con 
el resto de constructos en dicho proceso de formación de imagen de RSC, se han 
contrastado en un modelo aparte utilizando el AMG. D e este modo, el Modelo 1 
incluye cinco variables latentes correspondientes a los cuatro constructos estudiados 
como antecedentes de la imagen de RSC, más éste mismo: la congruencia funcional — 
FUN-, la congruencia simbólica —SIM-, la atribución de motivaciones altruistas - 
ALT- y la credibilidad de la empresa —CRE-. El contraste del modelo se ha realizado 
de forma diferenciada para la muestra referida a la marca Mapire y la marca Dove, de 
manera que se presentan los resultados para cada uno de los dos contextos de 
investigación. E n  la figura 5.2 aparece representado el Modelo 1.
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Figura 5.2: M o d elo  1. M o d elo  de form ación  de im agen  de RSC
¡FUN1Í
FU N 2
FUN3]
FUN
¡FUN5J
IfuneI
CRE1 CRE2 CRE3 CR& RSC1
ALT1
ALT CRE RSC
ALT3 i
SIM1
r s c :
SIM 2 RSC6
SIM 3
SIM
SIM5
SIME
Fuente: elaboración propia
5.4.1 Evaluación de las propiedades psicom étricas del instrum ento de 
m edida
E n  prim er lugar, se realizan sendos AFC para evaluar las propiedades 
psicométricas del instrumento de medida en cada muestra analizada. E n la tabla 5.5 
aparecen los principales indicadores de bondad de ajuste del AFC realizado con la 
submuestra referida a Mapfre.
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T abla 5.5: AFC M o d elo  1: la  form ación  d e im agen  d e  RSC . M APFRE
Factor ítem X c.e. (valor t) ¿Sí a
Fiabilidad
IFC IVE
scriminante 
Inter. Conf. 
S-B X2 (gl) Mr
CREDIBILIDAD
(CRE)
CRE1
CRE2
CRE3
CRE4
0,843 (15,663) 
0,753(12,405) 
0,865 (15,197) 
0,714(11,746)
0,793 0,873 0,873 0,634
FUN-SIM 
0,752 (0,060)
[0,692;0,812]
S-B x 2 (221gl)= 
720,318
CONG.
FUNCIONAL
(FUN)
FUN2
FUN3
FUN4
FUN5
FUN6
0,851 (14,996) 
0,866 (16,209) 
0,879(15,841) 
0,910(18,931) 
0,906(17,739)
0,882 0,946 0,946 0,779
CONG.
SIMBOLICA
(SIM)
SIM1
SIM2
SIM3
SIM4
SIM5
SIM6
0,855(14,851) 
0,838 (14,602) 
0,859 (15,526) 
0,881 (13,561) 
0,849 (16,455) 
0,881 (18,176)
0,861 0,941 0,945 0,741
AT. MOT. 
ALTR. 
(ALT)
ALT1
ALT2
ALT3
0,895 (21,733) 
0,930 (25,446) 
0,865(18,889)
0,897 0,923 0,925 0,805
IMAGEN RSC 
(RSC)
RSC1
RSC2
RSC3
RSC5
RSC6
0,725(15,410) 
0,829(14,536) 
0,821 (13,891) 
0,695 (10,300) 
0,705(10,545)
0,755 0,863 0,870 0,573
Medidas de bondad del ajuste
S-B x 2 (220gl)=452,848 BBNFI BBNNFI CFI IFI RMSEA
(p=0,000) 0,865 0,914 0,925 0,926 0,060
Fuente: elaboración propia
E l proceso de ajuste del m odelo a través de sucesivos AFC para la m arca Mapfre 
ha provocado que dos variables observadas -FU Ñ I y RSC4- salgan del m odelo de 
medida. E l test de los multiplicadores de Lagrange reveló que, para m ejorar el ajuste, 
dichos indicadores debían cargar sobre otro factor; la inconveniencia teórica de 
hacerlo al contradecir la validez convergente provocó que se procediera a su 
eliminación. Con dichas modificaciones, las medidas de bondad de ajuste del modelo 
de medida superan los valores críticos de aceptación —B B N N FI=0,914; CFI=0,925; 
IFI=0,926; RMSEA=0,060-, excepto el BBNFI, que tiene un valor marginal 
admisible de 0,865. Una vez ajustado el modelo, se com prueban las propiedades 
psicométricas del instrum ento de medida. Com o se observa en la tabla, los tres 
indicadores de fiabilidad superan los valores críticos predefinidos en cada factor; 
además, se constata la validez convergente del modelo de medida; y, de nuevo, los 
tres test de constatación de la validez discriminante son positivos.
E n  segundo lugar, en la tabla 5.6 se recogen los resultados del AFC realizado para 
la subm uestra referida a la marca Dove.
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Tabla 5.6: AFC M od elo  1: la form ación  de im a g en  de RSC. D O V E
Factor ítem X c.e. (valor t) Promedcargas
Fiabilidad
IFC IVE
Validez d
Mayor COR 
(error)
scriminante 
Inter. Conf. 
S-B x 2 (gf) Mr
CREDIBILIDAD
(CRE)
CRE1
CRE3
CRE4
0,809 (14,644) 
0,783 (15,938) 
0,616 (9,490)
0,736 0,773 0,783 0,549
FUN-SIM 
0,870 (0,027)
[0,825;0,915]
S-B x 2 (221gl)= 
589,286
CONG.
FUNCIONAL
(FUN)
FUN1
FUN2
FUN3
FUN4
FUN5
FUN6
0,898 (21,183) 
0,891 (19,079) 
0,915(21,620) 
0,884 (19,531) 
0,880 (20,835) 
0,878 (18,396)
0,891 0,958 0,959 0,794
CONG.
SIMBOLICA
(SIM)
SIM1
SIM3
SIM4
SIM5
SIM6
0,867 (19,357) 
0,873(18,661) 
0,857 (17,576) 
0,866 (18,240) 
0,867 (17,407)
0,866 0,937 0,937 0,750
AT. MOT. 
ALTR. 
(ALT)
ALT1
ALT2
ALT3
0,871 (21,981) 
0,872 (20,875) 
0,808 (15,620)
0,850 0,885 0,887 0,724
IMAGEN RSC 
(RSC)
RSC1
RSC2
RSC3
RSC4
RSC5
RSC6
0,854 (20,053) 
0,838(16,732) 
0,816(16,793) 
0,793 (15,897) 
0,800 (15,321) 
0,695(13,473)
0,799 0,912 0,914 0,642
Medidas de bondad del ajuste
S-B x 2 (220gl)=398,517
(p=0,000)
BBNFI BBNNFI CFI IFI RMSEA
0,919 0,956 0,962 0,962 0,052
Fuente: elaboración propia
Nuevamente, el m odelo de medida inicial se ha visto modificado a través de 
sucesivos procesos de ajuste utilizando el Test de los Multiplicadores de Lagrange. 
Com o consecuencia de ello, los indicadores CRE2 y SIM2 han sido eliminados de 
dicho modelo inicial. Con esta transformación, las medidas de bondad de ajuste del 
m odelo superan, en todos sus casos, los niveles críticos de aceptación — 
BBNFI=0,919; BBNN FI=0,956; CFI=0,962; IFI=0,962; RMSEA=0,052-, dando 
m uestra de un muy buen ajuste del modelo. También en este caso el modelo de 
medida goza de las adecuadas propiedades psicométricas; todos las medidas de 
fiabilidad superan sus correspondientes valores críticos, se constata la validez 
convergente a través de los diversos criterios y se acepta la validez discriminante, a 
pesar de que el test de la varianza extraída no es favorable para el IV ESIM -que es 
ligeramente inferior al cuadrado de la CO RFUN SIM-, dado que el resto de criterios sí la 
demuestran.
D e  este m odo, con los resultados obtenidos en los dos AFC, se acepta la bondad 
del instrumento de m edida planteado, y se pasa a contrastar el modelo teórico 
propuesto añadiendo las relaciones estructurales entre las variables.
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5.4.2 Análisis de las relaciones causales: contraste del m odelo teórico 
propuesto
El Modelo 1 plantea que la imagen de RSC tiene cuatro antecedentes directos: la 
credibilidad de la empresa (H6a), la atribución de motivaciones altruistas realizada por 
el consumidor (H4), la congruencia funcional (Hla) y la congruencia simbólica (H lh). 
Además, se plantea que la atribución de motivaciones tiene un efecto indirecto sobre 
la imagen de RSC a través de su efecto sobre la credibilidad (HSa); y que la 
congruencia funcional y simbólica tienen también efectos indirectos sobre la imagen 
de RSC a través de su influencia sobre la atribución de motivaciones (H^ y y la 
credibilidad (H3a y H 3h). Además, se plantea que los efectos producidos p o r la 
congruencia simbólica en el proceso de formación de imagen de RSC serán mayores 
que los generados por la congruencia funcional (Hlc H ^  y H 3c).
E l contraste, a través de un M EC, de dichas relaciones causales perm ite la 
aceptación o rechazo de las hipótesis planteadas. E n  la tabla 5.7 aparecen, para el 
modelo referido a Mapfre, los coeficientes estandarizados de las relaciones 
estructurales contrastadas con su valor t asociado, así como el contraste de las 
hipótesis correspondientes.
T ab la 5.7: M EC M o d elo  1. La form ación  d e im a g en  de RSC. M APFRE
Hipótesis Relación estructural Coeficienteestandarizado Valor t Contraste
Hla Conq. Funcional ■=> Imagen RSC -0,104 -1,246 Rechazada
Hlb Conq. Simbólica ■=> Imagen RSC 0,143 1754* Aceptada
Hlc [Cong. Simbólica o  Imagen RSC] > [Cong. Funcional o  Imagen RSC] Aceptada
H2a Conq. Funciona! ■=> At. Mot. Altr. 0,378 4,127*** Aceptada
Ha Cong. Simbólica At. Mot. Altr. 0,115 1,278 Rechazada
H2c [Cong. Simbólica o  At. M ot Altr.] > [Cong. Funcional ■=> At. Mot. Altr.] Rechazada
H3a Conq. Funcional o  Credibilidad -0,012 -0,112 Rechazada
H3b Cong. Simbólica ■=> Credibilidad 0,171 1,513 Rechazada
H a [Cong. Simbólica •=> Credibilidad] > [Cong. Funcional o  Credibilidad] Rechazada
H4 At. Mot. Altr. •=> Imagen RSC 0,503 6,530*** Aceptada
Hsa At. Mot. Altr. ■=> Credibilidad 0,556 7,155*** Aceptada
Hea Credibilidad *=> Imagen RSC 0,245 
dad del ajuste
3,426*** Aceptada
S-B y 2 (220)= BBNFI BBNNFI CFI IFI RMSEA
452,860 (p=0,000) 0,865 0,914 0,925 0,926 0,060
* = p < 0,1; ** = p < 0,05; *** = p < 0,01
Fuente: elaboración propia
Las medidas de bondad de ajuste del m odelo estructural superan en todos los 
casos -expecto el BBNFI=0,865- sus correspondientes valores críticos - 
BBNN FI=0,914; CFI=0,925; IFI=0,926; RM SEA=0,060-, revelando un buen ajuste 
global del modelo. Además, la no existencia de una diferencia significativa entre las S-
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B X2 modelo de medida y del modelo estructural, permite constatar la validez 
nomológica del modelo de medida.
Com o se observa, los resultados del M EC sugieren que, en los escenarios 
referidos a Mapfre, la formación de imagen de RSC tiene tres antecedentes directos 
de los cuatro planteados previamente: la credibilidad de la empresa a la hora de 
realizar acciones comunicativas de RSC (A=0,245; p<0,01; aceptación de H 6a), la 
atribución de motivaciones altruistas de la empresa realizada por el consumidor, que 
es el que influye más intesamente en la imagen de RSC (A=0,503; p<0,01; aceptación 
de H 4) y la congruencia simbólica (A=0,143; p < 0 ,l; aceptación de H lb), que influye 
más suavemente.
Además, la atribución de motivaciones altruistas tiene efectos indirectos sobre la 
imagen de RSC a través de su efecto positivo sobre la credibilidad de la empresa 
(A=0,556; p<0,01; aceptación de H Sa). La congruencia simbólica no tiene este mismo 
efecto indirecto sobre la imagen de RSC, al no influir significativamente sobre la 
credibilidad —rechazo de H 3b y H 3c-. Por su parte, la congruencia funcional no tiene un 
efecto directo sobre la imagen RSC -rechazo de H la y aceptación de H lc- ni indirecto 
a través de la credibilidad - rechazo de H 3a-. Sin embargo, sí cumple un papel 
signicativo en el proceso de formación de imagen de RSC, al influir positivamente en 
la atribución de motivaciones altruistas de la empresa (A=0,378; p<0,01; aceptación 
de H 2a). Por último, la congruencia simbólica no tiene efectos significativos sobre la 
atribución de motivaciones altruistas —rechazo de H 2b y H^-.
E n  segundo lugar, en la tabla 5.8 aparecen los resultados del contraste del m odelo 
estructural para la muestra de Dove.
T abla 5.8: M EC M od elo  1. La form ación  d e im a g en  de RSC. D O V E
Hipótesis Relación estructural Coeficienteestandarizado Valor t Contraste
Hla Conq. Funcional ■=> Imagen RSC 0,254 1,948* Aceptada
Hib Conq. Simbólica ■=> Imagen RSC 0,022 0,167 Rechazada
Hic [Cong. Simbólica o  Imagen RSC] > [Cong. Funcional => Imagen RSC] Rechazada
H2a Cong. Funcional •=> At. Mot. Altr. 0,027 0,210 Rechazada
H2b Conq. Simbólica ■=> At. Mot. Altr. 0,667 4,926*** Aceptada
H2c [Cong. Simbólica o  A t  M ot Altr.] > [Cong. Funcional => A t  Mot. Altr.] Aceptada
H3a Conq. Funcional ■=> Credibilidad 0,118 0,959 Rechazada
H3b Conq. Simbólica ^  Credibilidad 0,260 1,929* Aceptada
H3c [Cong. Simbólica => Credibilidad] > [Cong. Funcional ■=> Credibilidad] Aceptada
H4 At. Mot. Altr. >=> Imagen RSC 0,264 2,561** Aceptada
H5a At. Mot. Altr. >=> Credibilidad 0,535 6,299*** Aceptada
Hea Credibilidad ■=> Imagen RSC 0,306 2,301** Aceptada
Medidas de bonidad del ajuste
S-B y 2 (220)= BBNFI BBNNFI CFI IFI RMSEA
398,526 (p=0,000) 0,919 0,956 0,962 0,962 0,052
* = p < 0 ,1 ; * *  = p <  0,05; *** = p < 0,01
Fuente: elaboración propia
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Todas las medidas de bondad de ajuste del modelo estructural superan sus 
correspondientes valores críticos -BBNFI=0,919; BBNNFI^O^Só; CFI=0,962; 
IFI=0,962; RM SEA^OjC^-, mostrando un excelente ajuste global del modelo. 
Además, la diferencia entre las S-B %2 del modelo de medida y del modelo estructural 
no es significativa, lo que permite constatar la validez nomológica del modelo de 
medida.
Tal y como se aprecia en la tabla, para el caso de Dove la imagen de RSC tiene 
tres antecedentes directos, la credibilidad de la empresa (Á=0,306; p<0,05; aceptación 
de H 6a), la atribución de motivaciones altruistas (A,=0,264; p<0,01; aceptación de H J  
y la congruencia funcional (A=0,254; p< 0 ,l; aceptación de H la). Sin embargo, a 
diferencia de lo ocurrido con la submuestra de Mapfre, la congruencia simbólica no 
influye de forma directa en la imagen de RSC -rechazo de H lb y H lc-.
Además, la atribución de motivaciones altruistas afecta de forma indirecta a la 
imagen de RSC a través de su efecto positivo sobre la credibilidad de la empresa 
(Á=0,535; p<0,01; aceptación de H Sa). La congruencia simbólica también tiene esta 
influencia indirecta sobre la imagen RSC a través de su efecto positivo sobre la 
credibilidad (Á=0,260; p < 0 ,l; aceptación de H 3h). E n  cambio, la congruencia 
funcional no influye en la credibilidad de la empresa —rechazo de H 3a y aceptación de 
H 3c-, Por ultimo, para la marca Dove, sólo la congruencia simbólica influye 
significativamente en la atribución de motivaciones altruistas de la empresa (A=0,667; 
p < 0 ,l; aceptación de H 2b y H ^ .  La congruencia funcional no tiene efectos 
significativos sobre dicha variable -rechazo de H 2a-, tal y como ocurría para Mapfre.
5.4.3 E l papel moderador de la im plicación con el producto y  la im plicación  
con la causa
Una vez contrastado el Modelo 1, se procede al análisis del papel moderador que 
cumplen la implicación con el producto y la implicación con la causa en el proceso de 
formación de imagen de RSC. Con la finalidad de contrastar dichos efectos 
moderadores, se desarrollan dos Análisis Multigrupo —AMG-. E l modelo que se 
procede a contrastar es un modelo estructural donde los cuatro antecedentes de la 
imagen de RSC planteados teóricamente -credibilidad, atribución de las motivaciones 
altruistas, congruencia funcional y congruencia simbólica- cargan directamente sobre 
esta variable.
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E n nuestro caso, un paso previo a la realización del AMG es dividir la muestra 
total referida a las dos marcas en dos grupos de individuos (Iglesias y Vázquez, 2001), 
en función de su implicación con el producto e implicación con la causa social. Para 
ello, en primer lugar se han reconvertido a un único indicador —la media aritmética de 
las puntuaciones de los seis ítems- las escalas iniciales de implicación con el producto 
e implicación con la causa. Dicho indicador es utilizado como punto de corte para 
discriminar a los sujetos con alta/baja implicación con el producto y la causa social.
La división de la muestra en dos grupos en función de su implicación con 
cualquiera de los productos da lugar a un grupo de 231 individuos con baja 
implicación con el producto (media= 3,52) y otro de 364 sujetos de alta implicación 
con el producto (media^ójOl). Utilizando un test t de muestras independientes, se 
confirma la diferencia significativa de la media de la implicación con el producto en 
ambos casos (t=31,52; p<0,001). La media de la implicación con la causa entre los 
individuos del grupo de baja implicación con el producto es de 5,68; dicha media en 
el grupo de alta implicación con el producto es de 5,88; aunque la diferencia de estas 
medias es significativa (t=2,58; p<0,01), la suficiente proximidad de ambas asegura 
que se controle el efecto de la implicación con la causa en el momento de estudiar el 
efecto moderador de la implicación con el producto en la formación de imagen de 
RSC. Aceptando como válida dicha configuración de grupos en función de la 
implicación con el producto, se procede al desarrollo del AMG.
El AMG es un análisis que se desarrolla en dos pasos diferenciados (Byme, 2006; 
Brown, 2006). En primer lugar, se estima el modelo para los dos grupos por separado 
en aras de contrastar la significatividad de las relaciones estructurales. En el segundo 
paso del AMG, el modelo se contrasta conjuntamente para los dos grupos, 
incluyendo la restricción de que los coeficientes estanzarizados en el modelo 
estructural son iguales en ambos grupos. Para contrastar si existen diferencias 
significativas en los parámetros causales entre los mismos, se observa la variación del 
estadístico %2 al eliminar en el modelo restringido la restricción de igualar un 
parámetro determinado en los dos grupos. E l test de los multiplicadores de Lagrange 
ofrece dicha información. Si la eliminación de una restricción conlleva un cambio 
significativo en la y 2 significa que el hecho de permitir que ese parámetro sea 
diferente en los dos grupos afecta de forma significativa al ajuste del modelo. En ese 
caso se asume que hay un efecto moderador de la variable considerada para dividir la 
muestra en dos grupos.
E n la tabla 5.9 aparecen los coeficientes estandarizados de las relaciones 
estructurales del modelo estimado para ambos grupos separadamente, la diferencia
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de X2 asociada a cada restricción del modelo conjunto, así como los indicadores de 
bondad de ajuste de éste.
T abla 5.9: A M G . El p ap e l m oderador de la im p lica c ió n  con  el prod ucto .
H" | Relación estructural
G1: ALT/ 
Coef. 
estand.
\ Imp. Pto. G2: BAJ; 
Coef. 
estand.
\  Imp. Pto. 
Valor t Dif.X2
Contraste
H7a Conq. Funcional ■=> Imaqen RSC 0,048 0,508 0,297 2,042** 0,413 Rechazada
H7b Conq. Simbólica ■=> Imaqen RSC 0,048 0,609 -0,132 -0,816 2,005 Rechazada
H7c At. Mot. Altr. ■=> Imaqen RSC 0,358 4,008*** 0,441 4,230*** 4,559** Aceptada
H7d Credibilidad <=> Imaqen RSC 0,408 4,814*** 0,125 1,256 11,160*** Rechazada
Medidas de bondad de a’ust8
10
S-B y 2 (535)= BBNFI BBNNFI CFI IFI RMSEA
64.11 (0=0,000) 0,862 0,915 0,924 0,925 0,042
* = p<0,1;** = p< 0,05; *** = p < 0,01
Fuente: elaboración propia
Com o puede observarse en la tabla, los índices de bondad de ajuste son buenos, y 
superan los valores de aceptación críticos -BBNNFI=0,915; C FI:=0,927; IFI=0,925; 
RM SEA=0,042-, excepto para el caso del BBNFI, con un nivel marginal tolerable de 
0,862. E n  el grupo de alta implicación con el producto, la imagen de RSC tiene dos 
antecedentes directos significativos: la credibilidad de la empresa (Á=0,408; p<0,01) y 
la atribución de motivaciones altruistas realizada por el consum idor (7=0,358; 
p<0,01). E n  el grupo de baja implicación con el producto la atribución de 
motivaciones (7=0,441; p<0,01) y la congruencia funcional (7=0,297; p<0,05) 
aparecen como antecedentes directos significativos de la imagen de RSC.
Tal como se aprecia en la columna de diferencias de la X2en Ia tabla 5.9, dos de las 
relaciones causales contrastadas difieren significativamente entre los grupos de alta y 
baja implicación con el producto; la atribución de motivaciones altruistas de la 
empresa tiene un efecto positivo sobre la imagen de RSC significativamente mayor 
en el grupo de individuos con baja implicación con el producto, aceptándose de este 
m odo H 7c. Sin embargo, el efecto positivo de la credibilidad de la empresa sobre la 
imagen de RSC es m ayor en el grupo de alta implicación con el producto, 
rechazándose H 7d. A pesar de que la solución por separado del contraste de las 
relaciones estructurales para cada grupo revela que el efecto de la congruencia 
funcional sí es significativa para el grupo de baja implicación con el producto y no los 
es para los individuos de alta implicación con el producto, la no diferencia 
significativa de la X2en Test de los Multiplicadores de Lagrange no perm ite aceptar la 
hipótesis correspondiente -rechazo de H 7a-. Por último, la congruencia simbólica no 
tiene efectos significativos sobre la imagen de RSC en ninguno de los dos grupos - 
rechazo de H ^-.
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Para el análisis del efecto m oderador de la implicación con la causa social sobre la 
formación de imagen de RSC se sigue el mismo procedimiento. E n prim er lugar, la 
división de la muestra total en dos grupos en función de la implicación con la causa 
social utilizando como valor crítico la media aritmética de la escala da lugar a un 
grupo de 273 individuos con baja implicación con la causa social (media= 4,89) y 
otro de 322 con alta implicación con la causa (media=6,50). E l test t de muestras 
independientes confirma la diferencia significativa de la implicación con la causa para 
ambos grupos (t=31,64; p<0,001). La media de la implicación con el producto de los 
individuos con baja implicación con la causa es igual 5,14, y en el grupo de alta 
implicación con la causa es de 4,93; la diferencia de medias de la implicación con el 
producto aparece como no significativa (t—1,61; p>0,05). D e este m odo, se controla 
el efecto de la implicación con el producto a la hora de estudiar el efecto m oderador 
de la implicación con la causa social en la formación de imagen de RSC.
Aceptando como válida esta configuración de grupos en función de la implicación 
con la causa social, se procede al desarrollo del AMG. E n  la tabla 5.10 se indican los 
coeficientes estandarizados de las relaciones estructurales, la diferencia de asociada 
a las restricciones y los índices de bondad de ajuste del modelo conjunto.
T abla 5.10: A M G . El jap el m oderad or de la  im p licac ión  con  la  causa.
G1: ALTA Imp. Causa G2: BAJA Imp. Causa
H
Relación estructural Coef.
estand. Valor t
Coef.
estand. Valort
Dif-X2 Contraste
Hsa Conq. Funcional ^  Imaqen RSC 0,072 0,778 0,273 2,348** 0,234 Rechazada
Hsb Conq. Simbólica <> Imaqen RSC 0,055 0,598 0,119 1,117 0,043 Rechazada
Hsd At. Mot. Altr. ■=> Imaqen RSC 0,347 4,245*** 0,426 4,487*** 0,717 Rechazada
Hsc Credibilidad ^  Imaqen RSC 0,369 4,528*** 0,026 0,237 4,074** Aceptada
Medidas de bondad del ajuste
S-B y 2 (5351= BBNFI BBNNFI CFI IFI RMSEA
1156,54 (p=0,000) 0,864 0,912 0,922 0,922 0,044
* = p < 0,1; ** = p < 0,05; *** = p < 0,01
Fuente: elaboración propia
Com o se aprecia, los indicadores superan los valores de aceptación críticos - 
BBNNFI=0,912; CFI=0,923; IFI=0,923; RMSEA=0,044- a excepción, de nuevo, del 
BBNFI, que presenta un nivel marginal aceptable de 0,864. E n el grupo de alta 
implicación con la causa social, la imagen de RSC tiene dos antecedentes directos 
significativos: la credibilidad de la empresa (Á.=0,369; p<0,01) y la atribución de 
motivaciones altruistas (A.=0,347; p<0,01). E n  el grupo de baja implicación con la 
causa, la atribución de motivaciones (A.=0,426; p<0,01) y la congruencia funcional
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(X—0,273; p<0,05) aparecen como antecedentes directos significativos de la imagen 
de RSC.
Los resultados ofrecidos por el test de Lagrange sobre la significatividad de la 
diferencia de la %2 si se liberan las restricciones de igualdad de las relaciones causales 
entre los dos grupos, revelan que la implicación con la causa social modera 
únicamente la influencia de la credibilidad sobre la imagen RSC, en el sentido 
conjeturado —aceptación de H ^-. E l resto de relaciones causales no son 
significativamente diferentes en ambos grupos, rechazándose H 8a, H 8b y H 8c.
E n  resumen, la realización de sendos AMG para analizar el efecto moderador de 
la implicación con el producto y la implicación con la causa social sobre la formación 
de imagen de RSC ha dado como resultado que la implicación con el producto 
modera dos de los antecedentes de la imagen de RSC, la credibilidad y la atribución 
de motivaciones altruistas. En concreto, tal y como se había supuesto, en condiciones 
de baja implicación con el producto se potencia el efecto positivo de la atribución de 
motivaciones altruistas sobre la imagen de RSC; sin embargo, al contrario de lo 
planteado teóricamente, la credibilidad de la empresa influye más sobre la imagen de 
RSC en aquellos sujetos más implicados con el producto.
Por otro lado, también se ha demostrado que la implicación con la causa social 
modera el efecto de la credibilidad de la empresa sobre la imagen de RSC. En 
concreto, el efecto positivo de la credibilidad percibida de la empresa sobre la imagen 
de RSC se ve reforzado en aquellos sujetos que se sienten más implicados con la 
causa social.
5.4.4 Discusión teórica de los resultados
La revisión bibliográfica expuesta en el capítulo segundo de esta tesis doctoral ha 
permitido presentar y justificar teóricamente un modelo de relaciones causales de 
antecedentes de la imagen de RSC en la comunicación de la RSC —proceso de 
formación de imagen de RSC-. En dicho modelo, se propone que, cuando una marca 
se presenta ante sus consumidores asociada a una causa social en una estrategia de 
comunicación de la RSC, el grado en que los individuos la perciben como 
socialmente responsable —imagen de RSC- depende de cuatro variables antecedentes: 
(1) el grado de congruencia percibida entre las características, usos y funciones del 
producto o servicio comercializado con dicha marca y las propias características e 
intenciones demostradas de la causa social —congruencia funcional-; (2) el grado de
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congruencia percibida entre la imagen y posicionamiento de la marca y la imagen de 
la ONL, organización que simboliza a la causa social —congruencia simbólica-; (3) el 
grado en que los consumidores atribuyan una motivación altruista a la empresa en su 
ánimo de vincularse a una causa social; y (4) la credibilidad percibida de la propia 
marca como emisora de dicha comunicación.
Se propone no sólo que estas cuatro variables inciden directamente en la imagen 
de RSC, sino además que entre ellas existen relaciones de causalidad que hacen que 
también tengan influencias indirectas sobre la imagen de RSC; en concreto, se 
propone que la mayor atribución de motivaciones altruistas generará más credibilidad 
en la marca, y así más imagen de RSC; o que el grado de congruencia funcional o 
simbólica percibida influirá en las atribuciones altruistas realizadas por el 
consumidor. Además, se ha propuesto que la congruencia simbólica debe influir más 
en la imagen de RSC y sus antecedentes que la congruencia funcional.
Los resultados del contraste empírico del Modelo 1 muestran sólidamente —para 
los dos ámbitos de actividad analizados- que la atribución de motivaciones altruistas 
en la empresa (H4) y la credibilidad percibida de la misma (H6a) influyen directa y 
positivamente en la percepción de imagen de RSC en aquellas comunicaciones en 
que la marca se vincula a causas sociales. También se contrasta para ambos contextos 
de investigación que la atribución de motivaciones altruistas tiene un efecto indirecto 
sobre la imagen de RSC a través de su influencia positiva sobre la credibilidad (HSa). 
Estos resultados confirman las conclusiones halladas en otras investigaciones, por 
ejemplo Rifon, Choi, Trimble y Li (2004) o Becket-Olsen, Cudmore y Hill (2006).
E l que la credibilidad de la marca influya directa y positivamente en la imagen de 
RSC pone de manifiesto que la posición inicial de los consumidores ante la 
comunicación de RSC debe ser, como mínimo, de escepticismo (Speed y Thompson, 
2000; Webb y Mohr, 1998; Forehand y Grier, 2003; Dean, 2003). Dholakia y 
Stemthal (1977), Stemthal, Dholakia y Leavitt (1978) o Harmon y Coney (1982) 
demostraron que la posición inicial del receptor del mensaje influye en el efecto de la 
credibilidad de la fuente sobre la persuasión. D e este modo, estos trabajos 
demostraron que cuando el receptor tiene una posición favorable respecto al 
contenido del mensaje persuasivo, una fuente de baja credibilidad es más persuasiva 
que una de alta credibilidad; lo contrario también es cierto, según Greenwald (1968): 
cuando la posición inicial del receptor hacia el mensaje es desfavorable, una fuente 
más creíble, que inhibe la generación de pensamientos o juicios propios, es más 
persuasiva. Por ello, el que en este trabajo se demuestre que una marca más creíble es 
una fuente más persuasiva -genera más imagen de RSC-, es un hecho que revela que
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la posición inicial de los consumidores ante la comunicación de la RSC es, si no 
desfavorable, cuanto menos escéptica.
Ante una fuente de baja credibilidad, aquellos individuos que favorezcan de 
partida la cuestión defendida por el emisor, sentirán necesidad de asegurarse que la 
posición con la que están de acuerdo está siendo adecuadamente presentada por la 
fuente, produciendo una mayor cantidad de juicios propios; de esta manera, estos 
individuos generarán más argumentos de apoyo, y serán más persuadidos. Así, según 
esta hipótesis, en el caso de la comunicación de la RSC, aquellos individuos que se 
sientan inicial mente más favorables a que la empresa colabore socialmente se verán 
menos influidos por una empresa creíble, o al menos, esta alta credibilidad no tendrá 
un efecto significativo en la persuasión.
Por otro lado, los resultados de esta investigación revelan que la congruencia 
funcional y simbólica tienen una influencia significativa en el proceso de formación 
de imagen de RSC, pero con un comportamiento diferente para cada una de las dos 
marcas analizadas. E n  este trabajo doctoral se había pronosticado que la congruencia 
simbólica tendría una influencia más intensa en la imagen de RSC y en sus 
antecedentes que la congruencia funcional (Hlc H 3c); la argumentación de esta 
hipótesis se basó en la mayor elaboración cognitiva que debía suponer la emisión de 
un juicio de sobre la congruencia funcional, lo que llevaría a un tipo de 
procesamiento por ruta central que impediría la transferencia de asociaciones de la 
causa social a la marca, y por consiguiente, provocaría menos imagen de RSC. Sin 
embargo, los resultados diferenciados del contraste del- Modelo 1 para cada una de las 
marcas analizadas no se explican correctamente mediante dicha argumentación 
teórica.
Se propone que las razones de esta disparidad hay que buscarlas en el diferente 
significado simbólico (Fenollar y Ruiz de Maya, 2004) de la categoría de 
producto/servicio analizado. Los resultados indican que, con un servicio de 
naturaleza marcadamente funcional -un seguro de automóviles, Mapfre-, únicamente 
la congruencia simbólica tiene una influencia directa sobre la imagen de RSC (Hlh) - 
aunque el efecto sea suave- y sólo la congruencia funcional tiene influencia sobre 
algún antecedente de la imagen, en este caso sobre la atribución de motivaciones 
altruistas (H ^ . Por el contrario, ante un producto de consumo con mayor carga 
simbólica -un jabón de higiene personal o una crema anticelulítica, Dove-, sólo la 
congruencia funcional es un antecedente directo de la imagen de RSC (Hla) y sólo la 
congruencia simbólica influye indirectamente en la misma, a través de su efecto
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positivo sobre la atribución de motivaciones altruistas (H2b) y la credibilidad de la 
empresa (H3b).
Un producto de consumo funcional debe implicar un mayor procesamiento de los 
atributos, funciones y utilidades del producto —“1 o que hace el producto” (Levy, 1959)-, 
mientras que un producto de consumo simbólico supondrá una mayor elaboración 
de los rasgos y características de la marca del producto —ltlo que significa el producto” 
(Levy, 1959)-. Del mismo modo, es oportuno recordar que la congruencia funcional 
implica el análisis comparativo de las características, atributos y funciones del 
producto con las características e intenciones manifestadas en la causa social; 
mientras que la congruencia simbólica está basada en la existencia de un enlace 
simbólico entre causa social y marca, lo que supone una mayor elaboración de la 
percepción que se tiene de la marca —imagen de marca- y la percepción que se tiene 
de la causa social a la que se vincula, simbolizada habitualmente en una O N L — 
imagen de la ONL-.
E l marco teórico referente a la accesibilidad-diagnosticidad de la información y su 
papel en la persuasión (Feldman y Lynch, 1988; Lynch, Marmorstein y Weigold, 
1988) ofrece una posible explicación al comportamiento diferente en la formación de 
imagen de RSC de los dos tipos de congruencia en función del significado simbólico 
del producto/servicio asociado a la causa social. Así, es probable que en un mensaje 
en que se vincula un producto de consumo funcional a una causa social, un 
consumidor perciba que la evaluación de la congruencia simbólica sea un heurístico 
más diagnóstico e igualmente accesible que la congruencia funcional a la hora de 
formarse un juicio sobre la RSC de la marca —imagen de RSC-.
Se propone que, en este contexto, la congruencia simbólica es más diagnóstica que 
la congruencia funcional porque permite incorporar al juicio sobre la RSC de la 
marca información adicional y complementaria —información sobre la relación entre 
la imagen de la marca y la imagen de la ONL- a la elaboración de las características y 
atributos del producto, propia del consumo funcional. Si esto es cierto, se explica por 
qué la congruencia simbólica tiene una influencia directa y significativa sobre la 
imagen de RSC —y no la congruencia funcional- en el caso de Mapfre y no en el de 
Dove.
E l mismo razonamiento permite explicar el caso contrario. Ante un producto de 
consumo simbólico, que implica de por sí una mayor elaboración de las 
características y rasgos de la personalidad de la marca, la congruencia funcional debe 
ser más diagnóstica e igualmente accesible que la congruencia simbólica para evaluar
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la imagen de RSC de la marca porque ofrece información adicional, y por tanto más 
valiosa, para la formación de ese juicio —información sobre cómo se relacionan el 
producto anunciado por la marca y el tipo de causa social apoyada-. D e ahí que la 
congruencia funcional influya directa y significativamente —aunque con baja 
intensidad- en la imagen de RSC para el caso de Dove, y no para el caso de Mapfre.
N o obstante, esta situación debe variar si el consumidor pretende formar un juicio 
respecto a qué motivaciones han llevado a la marca a vincularse con dicha causa 
social. Así, cuando se asocia un producto de naturaleza funcional con una causa 
social, la congruencia funcional debe ser una información más valiosa -más 
diagnóstica- que la congruencia simbólica si se pretende conocer si existe una 
motivación altruista en la marca para vincularse con la causa social. Por el contrario, 
ante un producto de consumo simbólico, la congruencia simbólica es más útil para 
realizar la atribución de motivaciones altruistas que la congruencia funcional. Esta 
razón explicaría por qué la congruencia funcional —y no la congruencia simbólica- se 
relaciona positivamente con la atribución de motivaciones altruistas sólo en el caso 
de Mapfre, y lo contrario para el caso de Dove.
Sin embargo, esta explicación no es concluyente a la hora de explicar la relación 
congruencia-credibilidad porque, aunque sólo la congruencia simbólica influye sobre 
la credibilidad de la marca en el caso de un producto de consumo simbólico -Dove-, 
los resultados revelan que ninguno de los tipos de congruencia influye 
significativamente en la credibilidad de la marca cuando el producto es de naturaleza 
funcional -Mapfre-.
En resumen, los resultados del contraste del Modelo 1 indican que ambos tipos de 
congruencia —funcional y simbólica- tienen influencia en el proceso de formación de 
imagen de RSC, pero que el mecanismo de influencia varía si el producto es de 
consumo simbólico o funcional. Dicho de otro modo, la comparación de los efectos 
de ambos tipos de congruencia sobre la imagen de RSC y sus antecedentes hay que 
entenderla en función del significado simbólico que el consumidor otorgue al 
producto o servicio vinculado a la causa social. Si se otorga un mayor significado 
simbólico al producto, la imagen de RSC de la marca dependerá en mayor medida de 
la congruencia funcional y no de la simbólica. Sin embargo, la atribución de 
motivaciones y la credibilidad de la empresa dependerán más de la percepción de 
congruencia simbólica y no funcional.
Esta explicación se ajusta a los resultados obtenidos por Gwinner y Eaton (1999), 
hasta donde conocemos, el único trabajo hasta la fecha que ha comparado los efectos
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de ambos tipos de congruencia sobre la imagen de RSC —Lafferty, Goldsmith y Hult 
(2004) también comparan ambos tipos de congruencia, pero en su influencia sobre 
otra variable resultado, la actitud hacia una alianza social-. Gwinner y Eaton (1999) 
hallaron que la congruencia simbólica influye con mucha mayor intensidad que la 
congruencia funcional en la formación de imagen de RSC; ahora bien, los productos 
utilizados en los escenarios para su estudio experimental tenderían a ser de naturaleza 
funcional —neumáticos y automóviles-. Según nuestros resultados y el razonamiento 
expuesto, ante productos de naturaleza funcional, la congruencia simbólica es más 
diagnóstica para evaluar la imagen de RSC, y por eso se relaciona con ésta directa y 
significativamente.
Por otro lado, se ha analizado el papel moderador de la implicación con el 
producto y la implicación con la causa social en el proceso de formación de imagen 
de RSC. E n la revisión teórica efectuada en el capítulo segundo, se planteó que 
ambos tipos de implicación debían tener un efecto moderador opuesto sobre el 
comportamiento de las variables antecedentes de la imagen de RSC. En concreto, se 
propuso que la implicación con el producto, asimilada a la implicación con el 
mensaje -AMI- de Mackenzie y Lutz (1989), debía suavizar los efectos positivos de la 
congruencia funcional (H7a) y simbólica (H-^, la atribución de motivaciones de la 
empresa (H7c) y la credibilidad (H7d) sobre la imagen de RSC; es decir, que la 
influencia de estas variables sobre la imagen de RSC debía ser mayor en condiciones 
de baja implicación con el producto. Por el contrario, la implicación con la causa 
social, asimilada a la implicación con la ejecución del mensaje —AEI- de Mackenzie y 
Lutz (1989) debía reforzar los impactos positivos de las mismas variables sobre la 
imagen de RSC; o sea, sus influencias sobre la imagen de RSC debían ser mayores en 
condiciones de alta implicación con la causa social (H8^ H 8b H 8d).
Ahora bien, los resultados del AMG desarrollado con el objetivo de testar estas 
hipótesis revelan unas relaciones de moderación diferentes de las pronosticadas. 
Dichos resultados indican que la implicación con el producto modera dos de los 
antecedentes de la imagen de RSC, la credibilidad y la atribución de motivaciones 
altruistas. E n  concreto, tal y como se había pronosticado, en condiciones de baja 
implicación con el producto se potencia el efecto positivo de la atribución de 
motivaciones altruistas sobre la imagen de RSC (H7c); sin embargo, al contrario de lo 
planteado teóricamente, la credibilidad de la empresa influye más sobre la imagen de 
RSC en aquellos sujetos con alta implicación con el producto.
Además, los resultados revelan que la implicación con la causa social sólo modera 
el efecto de la credibilidad de la empresa sobre la imagen de RSC (H8d); como se
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había predicho, el efecto positivo de la credibilidad percibida de la empresa sobre la 
imagen de RSC se ve reforzado en aquellos sujetos que se sienten más implicados 
con la causa social. Sin embargo, aunque las diferencias no sean significativas, el valor 
de los coeficientes estandarizados del resto de variables -congruencia funcional y 
simbólica y atribución de motivaciones altruistas- en ambos grupos parecería indicar 
que éstas tienen más influencia sobre la imagen de RSC en condiciones de baja 
implicación con la causa social, al contrario de lo previsto teóricamente.
En resumen, a diferencia de lo planteado teóricamente, los resultados parecen 
indicar que los dos tipos de implicación estudiados —producto y causa social- no 
tienen un efecto moderador opuesto, sino exactamente el mismo, sobre el 
comportamiento de las variables antecedentes de la imagen de RSC; así, en 
condiciones de alta implicación con el producto y con la causa social se refuerza el 
efecto positivo de la credibilidad de la empresa; y en condiciones de baja implicación 
con el producto y la causa se refuerza el efecto positivo de la atribución de 
motivaciones altruistas.
Existen dos razones que, combinadas, pueden explicar teóricamente los resultados 
hallados en esta investigación; la primera es que, a diferencia de lo planteado en este 
trabajo, el producto y la causa social no son dos objetos sobre los que exista un 
procesamiento diferencial al estilo propuesto por Mackenzie y Lutz (1989), tal y 
como han defendido autores como Berger, Cunningham y Kozinets (1999); la 
segunda razón sería que, para la evaluación de la imagen de RSC, la credibilidad de la 
empresa es un heurístico más diagnóstico, aunque menos accesible, que el resto de 
heurísticos analizados en este trabajo doctoral»
El primer argumento es que una alta implicación con el producto y la causa social 
implican una misma ruta hacia la persuasión —ruta central-, y no rutas opuestas como 
se había pronosticado. Esta explicación es viable en el momento en que el 
consumidor percibe que, ante una acción de comunicación de la RSC, la información 
proveniente de la causa social forma parte del mensaje mismo —igual que la que 
proviene de la marca-, y no es un elemento ejecucional más utilizado para comunicar 
dicho mensaje; si es así, la información del producto y la causa social se procesarían a 
través de la misma ruta -central en condiciones de alta implicación y periférica con 
baja implicación-. Este razonamiento explicaría el que ambos tipos de implicación 
tengan el mismo efecto moderador sobre el proceso de formación de imagen de 
RSC, y no efectos opuestos. Además, esta explicación no es excluyente con hallazgos 
de investigaciones anteriores, que han demostrado que aquellas personas que se 
sienten más cercanos y familiarizados con la causa social tienen más pensamientos y
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cogniciones sobre la misma -la procesan por ruta central- (Quester y Farrelly, 1998; 
Speed y Thompson, 2000; Meenaghan, 2001a; Roy y Comwell, 2004; Hartmann y 
Apaolaza, 2005; Grohs y Reisinger, 2005; G tohs y Steffen, 2005).
Ahora bien, la segunda razón expuesta permitiría explicar por qué dicho efecto 
moderador es distinto para la credibilidad de la empresa que para el resto de variables 
analizadas. Tal y como postula el marco teórico referente a la accesibilidad- 
diagnosticidad de la información y su papel en la persuasión (Feldman y Lynch, 1988; 
Lynch, Marmorstein y Weigold, 1988), cuando un individuo necesite un alto grado de 
confianza en el juicio que se emite, su umbral de diagnosticidad aumentará, y el 
individuo buscará indicadores más diagnósticos, aunque sean menos accesibles, 
propiciando el procesamiento sistemático o por ruta central. Es plausible que, 
cuando un sujeto se siente muy implicado con un producto o con la causa social 
objeto de la comunicación, aumente su umbral de diagnosticidad para formarse un 
juicio sobre la imagen de RSC de la marca, necesitando de este modo indicadores 
más diagnósticos.
D e este modo, si para evaluar la imagen de RSC la credibilidad de la empresa es 
un heurístico más diagnóstico que el resto de heurísticos analizados, es lógico pensar 
que en condiciones de alta implicación con el producto o la causa social, dicho 
heurístico -credibilidad- sea más utilizado para formarse un juicio sobre la imagen de 
RSC. El ejemplo contrario permite aclarar el razonamiento: en condiciones de baja 
implicación con el producto o la causa social, en las que es bajo el umbral de 
diagnosticidad necesitado por el sujeto para emitir juicios, el consumidor se 
contentará con formarse una imagen de RSC de la marca a través de heurísticos más 
accesibles aunque sean menos diagnósticos, tal com a la atribución de motivaciones 
altruistas de la empresa.
E n resumen, los resultados hallados en el contraste del Modelo 1 permiten 
concluir que la imagen de RSC depende directamente de la credibilidad de la empresa 
(H6a), de la atribución de motivaciones altruistas de la empresa por parte del 
consumidor (H J, y de la congruencia funcional (Hla) o simbólica (Hlh) —dependiendo 
de si se trata de un producto de naturaleza simbólica o funcional, respectivamente-. 
Además, la atribución de motivaciones altruistas mejora la credibilidad de la empresa 
a la hora de desarrollar comunicaciones de la RSC (H5a). Así mismo, la congruencia 
funcional (H ^  o simbólica (H2h) influyen positivamente en dicha atribución, 
dependiendo, al contrario del caso anterior, de si se está ante un producto de 
consumo funcional o simbólico, respectivamente.
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Por último, la implicación con el producto y la implicación con la causa social 
tienen el mismo efecto moderador sobre el proceso de formación de imagen de RSC; 
en concreto, cuando la implicación es alta, se potencia el efecto positivo de la 
credibilidad de la empresa sobre la imagen de RSC; y en condiciones de baja 
implicación, se potencia el efecto de la atribución de motivaciones altruistas sobre la 
imagen de RSC.
5 .5  M o d e l o  I b : i n f l u e n c i a  d e  l o s  c o m p o n e n t e s  d e  l a
CREDIBILIDAD E N  LA FORMACIÓN D E LA IMAGEN D E RSC
Antes de finalizar el estudio de la formación de imagen de RSC, se analizan los 
comportamientos diferenciados de los dos componentes de la credibilidad de la 
empresa -honestidad y competencia- en dicho proceso. Para ello, se ha planteado una 
variación del Modelo 1 -Modelo Ib- en el que se sustituye la variable credibilidad de 
la empresa por ambos componentes del constructo; así, se plantea que la congruencia 
funcional -FUN-, la congruencia simbólica -SIM- y la atribución de motivaciones de 
la empresa -ALT- cargan directamente sobre honestidad -H O N - y competencia - 
COM- percibida de la empresa, y estas dos variables sobre la imagen de RSC. D e este 
modo, se está en disposición de contrastar empíricamente las hipótesis planteadas a 
tal efecto. Nuevamente, el contraste del Modelo Ib  se ha realizado de forma 
diferenciada para la muestra referida a Mapfre y a Dove. E n  la figura 5.3 aparece 
dibujado el Modelo Ib.
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Figura 5.3. Modelo Ib: Componentes de la credibilidad en la formación de imagen de
RSC
FUN1
FUN2
FUN3
FUN H 0N 1
FU N 5
HON R SC 1FUN6
RSC-
ALT1
R S C 3
ALT RSCALT2
ALT3
COMSIM1
SIM2
SIMSIM3
SIM4
SIM5 ¡
SIM6
Fuente: elaboración propia
5.5.1 Evaluación de las propiedades psicom étricas del instrum ento  de 
m edida
E n primer lugar, se realizan sendos AFC para evaluar las propiedades 
psicométricas del instrumento de medida en cada muestra analizada. E n  la tabla 5.11 
aparecen las medidas de bondad de ajuste del AFC realizado con la muestra de 
Mapfre.
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T abla 5.11: AFC M o d e lo  Ib . C o m p o n en tes d e la cred ib ilid ad  en  la  form ación  de  
____________________________ im a g e n  de R S C  M APFRE____________________________
Factor
.
Item Á c.e. (valor t) Promedcargas a
Fiabilidad
IFC WE
■
Validez discriminante 
Mayor COR Inter. Conf. 
(error) j S-B x2 (gl) Mr
HONESTIDAD
(HON)
H0N1
H0N2
0,857 (15,539) 
0,881 (15,686)
0,869 0,860 0,861 0,755
HON-COM 
0,870 (0,052)
[0,786;0,954]
S-B x 2 (195gl)= 
395,570
COMPETENCIA
(COM)
C0M1
C0M2
0,811 (12,683) 
0,782 (12,889)
0,797 0,776 0,776 0,635
CONG.
FUNCIONAL
(FUN)
FUN2
FUN3
FUN4
FUN5
FUN6
0,850 (14,949) 
0,866 (16,200) 
0,876 (15,754) 
0,912(19,010) 
0,907 (17,756)
0,882 0,946 0,946 0,825
CONG.
SIMBOLICA
(SIM)
SIM1
SIM2
SIM3
SIM5
SIM6
0,855 (14,628) 
0,831 (14,169) 
0,852(15,155) 
0,865 (17,050) 
0,882 (17,950)
0,857 0,933 0,933 0,735
AT. MOT. 
ALTR. 
(ALT)
ALT1
ALT2
ALT3
0,895(21,861) 
0,930 (25,361) 
0,865(18,905)
0,897 0,923 0,925 0,805
IMAGEN RSC 
(RSC)
RSC1
RSC2
RSC3
RSC5
RSC6
0,725 (15,416) 
0,829 (14,555) 
0,820 (13,879) 
0,695 (10,287) 
0,704(10,523)
0,755 0,863 0,870 0,573
-
Medidas de bondad del ajuste
S-B x2 (194)=382,535 BBNFI BBNNFI CFI IFI RMSEA
(p=0,000) 0,880 0,924 0,936 0,937 0,057
Fuente: elaboración propia
Com o se aprecia, el proceso de ajuste del modelo a través del AFC para la marca 
M apfre ha provocado que tres variables observadas —FU Ñ I, SIM4 y RSC4- sean 
eliminadas del m odelo de medida. Con dichas modificaciones, las medidas de bondad 
de ajuste del m odelo de m edida superan los valores críticos de aceptación — 
BBN N FI=0,910; CFI=0,924; IFI=0,924; RMSEA=0,061-, excepto el BBNFI, que 
tiene un valor marginal tolerable de 0,880. De este m odo, se acepta tentativamente el 
m odelo de medida como bueno, pasándose a com probar el resto de sus propiedades 
psicométricas. Com o se observa en la tabla, todos los indicadores de fiabilidad 
superan los valores críticos predefinidos en cada factor; además, se constata la validez 
convergente del modelo de medida; y, de nuevo, los tres test de constatación de la 
validez discriminante son positivos.
E n  segundo lugar, en la tabla 5.12 se recogen los resultados del AFC realizado 
para la muestra referida a la marca Dove.
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Tabla 5.12: AFC M o d elo  Ib . C om p on en tes d e la  cred ib ilid ad  en  la  form ación  de
im agen  d e  RSC. D O V E
Factor 'Item A.c.e. (valor t) Promedcam as a
Fiabilidad 
IFC IVE
i
Validez di
Mayor COR 
(error)
scriminante 
Inter. Conf. 
S - B * 2 (gl) Mr
HONESTIDAD
(HON)
H0N1
H0N2
0,838(15,058)
0,772(17,674)
0,805 0,785 0,787 0,649
FUN-SIM 
0,870 (0,027)
[0,825;0,915]
S-B x 2 (238gl)= 
623,909
COMPETENCIA
(COM)
C0M1
C0M2
0,867(15,454)
0,797(17,311)
0,832 0,817 0,819 0,693
CONG.
FUNCIONAL
(FUN)
FUN1
FUN2
FUN3
FUN4
FUN5
FUN6
0,897 (21,220) 
0,893 (19,147) 
0,915(21,693) 
0,885(19,520) 
0,879 (20,817) 
0,876(18,387)
0,891 0,958 0,958 0,794
CONG.
SIMBOLICA
(SIM)
SIM1
SIM3
SIM4
SIM5
SIM6
0,867(19,364) 
0,873 (18,669) 
0,857 (17,568) 
0,866 (18,248) 
0,868(17,415)
0,866 0,937 0,938 0,750
AT. MOT. 
ALTR. 
(ALT)
ALT1
ALT2
ALT3
0,872 (21,981) 
0,871 (20,834) 
0,807 (15,605)
0,850 0,885 0,887 0,723
IMAGEN RSC 
(RSC)
RSC1
RSC2
RSC3
RSC4
RSC5
RSC6
0,854 (20,059) 
0,838 (16,733) 
0,816(16,827) 
0,793 (15,897) 
0,800 (15,330) 
0,695(13,491)
0,799 0,912 0,914 0,642
. . ■yfVledidas de bondad del ajuste
S-B x2 (237)=427,449 BBNFI BBNNFI CFI IFI RMSEA
(p=0,000) 0,917 0,955 0,961 0,961 0,052
Fuente: elaboración propia
Com o puede apreciarse, únicam ente el indicador SIM2 ha sido eliminado del 
modelo de medida inicial. Con esta modificación, las medidas de bondad de ajuste 
del modelo superan, en todos sus casos, los niveles críticos de aceptación — 
BBNFI=0,917; BBNNFI=0,957; CFI=0,961; IFI=0,961; RM SEA=0,052-, dando 
m uestra de un muy buen ajuste del modelo. También en este caso el modelo de 
medida goza de las adecuadas propiedades psicométricas; todas las medidas de 
fiabilidad superan sus correspondientes valores críticos, y se constatan la validez 
convergente y discriminante a través de los diversos criterios utilizados a tal efecto.
D e este m odo, con los resultados obtenidos en los dos AFC, se acepta la bondad 
del instrumento de medida planteado, y se pasa a contrastar el modelo teórico 
propuesto añadiendo las relaciones estructurales entre las variables.
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5.5.2 Análisis de las relaciones causales: contraste del m odelo teórico 
propuesto
A través del Modelo Ib  se contrastan empíricamente las hipótesis planteadas 
respecto al diferente com portam iento de los dos componentes de la credibilidad de la 
empresa en el proceso de formación de imagen de RSC; en concreto, se plantea que 
la atribución de motivaciones altruistas influirá con mayor intensidad en la 
honestidad de la marca que en su competencia (H5b), y que ambos tipos de 
congruencia influirán con más fuerza sobre la competencia de la fuente que sobre su 
honestidad percibida (H3d y H 3e). Además, se plantea que la honestidad de la marca 
será un antecedente más fuerte de la imagen de RSC que la competencia (H6b). El 
contraste, a través de un M EC, de las relaciones causales predichas perm ite la 
aceptación o rechazo de las hipótesis planteadas. E n la tabla 5.13 aparecen, para la 
m uestra referida a Mapfre, los coeficientes estandarizados de las relaciones 
estructurales contrastadas con su valor t asociado, así com o el contraste de las 
hipótesis correspondientes.
T abla 5.13: M EC M o d elo  Ib . C om p on en tes d e la  cred ib ilid ad . M APFRE
U- -* •Hipótesis Relación estructural Coeficienteestandarizado Valor t Contraste
Conq. Funcional Honestidad -0,014 -0,112
Conq. Funcional ■=> Competencia -0,064 -0,594
Had [Cong. Funcional o  Competencia] > [Cong. Funcional ■=> Honestidad] Rechazada
Conq. Simbólica ■=> Honestidad 0,119 0,848
Cong. Simbólica <=> Competencia 0,259 2,245**
Hae [Cong. Simbólica => Competencia] > [Cong. Simbólica => Honestidad] Aceptada
At. Mot. Altr. Honestidad 0,622 7,666***
At. Mot. Altr. Competencia 0,557 7,025***
Hsb [A t Mot. Altr. o  Honestidad] > [At Mot. Altr. => Competencia] Aceptada
Honestidad ■=> Imaqen RSC 0,418 6,185***
Competencia ■=> Imaqen RSC 0,291 3,893***
Heb [Honestidad ■=> Imagen RSC] > [Competencia o  Imagen RSC] Aceptada
Medidas de bondad del ajuste
S -B  x 2 (2 1 9 )=  BBNFI BBNNFI CFI IFI RMSEA
525,037 (p=0,000) 0,836 0,871 0,890 0,891 0,075
*  = p < 0 ,1 ;  ** = p < 0 ,0 5 ; *** = p < 0,01
Fuente: elaboración propia
Las medidas de bondad de ajuste del modelo estructural revelan que el ajuste del 
Modelo Ib  teórico para el caso de Mapfre es mejorable, ya que los valores son 
inferiores, aunque cercanos, a los niveles de aceptación críticos -BBN FI=0,836; 
BBNNFI^OjSTl; CFI=0,890; ^1= 0 ,891-, excepto para el RMSEA que sí se 
encuentra en un nivel aceptable. E l Test de Lagrange recomienda la inclusión de 
relaciones estructurales que carecen de una fundamentación teórica previa sólida, por 
lo que no resulta de ayuda para hallar un mejor ajuste del modelo; por ello, aunque el
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m odelo teórico propuesto no se ajusta del todo bien a los datos de la submuestra 
referida a Mapfre, se acepta como suficiente para el contraste de las hipótesis 
planteadas.
Respecto al contraste de hipótesis, tal y como se muestra en la tabla 5.13, los dos 
com ponentes de la credibilidad de la empresa influyen significativamente en la 
imagen de RSC, siendo la honestidad la variable que mantiene una relación más 
intensa con ésta (A,=0,418; p<0,01 ícente A,=0,291; p<0,01 de la competencia), 
aceptándose H 6b. D el mismo m odo, la atribución de motivaciones altruistas influye 
significativamente sobre ambos componentes, siendo su efecto sobre la honestidad 
(A,=0,622; p<0,01) más fuerte que sobre la competencia (Á=0,557; p<0,01), 
aceptándose así H 5b. Además, la congruencia simbólica es antecedente directo 
únicamente de la competencia percibida (Á=0,259; p<0,05), pero no de la 
honestidad, aceptándose H 3c. Sin embargo, la congruencia funcional no tiene 
influencia significativa ni sobre la honestidad ni sobre la competencia, rechazando de 
este m odo H 3d.
E n  segundo lugar, en la tabla 5.14 aparece los resultados del contraste del modelo 
estructural para la muestra de Dove.
T ab la 5.14: M EC M od elo  Ib . C o m p o n en tes d e la cred ib ilid ad . D O V E
Hipótesis Relación estructural Coeficienteestandarizado Valor t Contraste
Conq. Funcional => Honestidad 0,126 0,980
Conq. Funcional <=> Competencia 0,509 4,004***
H3d [Cong. Funcional o  Competencia] > [Cong. Funcional ■=> Honestidad] Aceptada
Conq. Simbólica ■=> Honestidad 0,226 1,642*
Conq. Simbólica ^  Competencia 0,029 0,214
Hse [Cong. Simbólica ■=> Competencia] > [Cong. Simbólica o  Honestidad] Rechazada
At. Mot. Altr. ■=!> Honestidad 0,605 7,171***
At. Mot. Altr. ■=> Competencia 0,252 2,850***
Hsb [At M ot Altr. o  Honestidad] > [At. Mot. Altr. >=> Competencia] Aceptada
Honestidad o  Imaqen RSC 0,641 7,688***
Competencia ■=> Imaqen RSC 0,185 2,624***
H6b [Honestidad o  Imagen RSC] > [Competencia o  Imagen RSC] Aceptada
Medidas de bondad del ajuste
S-B y 2 (2411= BBNFI BBNNFI CFI IFI RMSEA
454,906 (p=0,000) 0,912 0,950 0,956 0,957 0,055
* = p < 0,1; ** = p <  0,05; *** = p <0 ,01
Fuente: elaboración propia
E n este caso, todas las medidas de bondad de ajuste del modelo estructural 
superan sus correspondientes valores críticos -BBNFI=0,912; BBNNFI=0,950; 
CFI=0,956; IFI=0,957; RMSEA=0,055-, revelando un buen ajuste global del 
modelo. Tal y como se aprecia en la tabla para el caso de Dove, aunque los dos 
com ponentes de la credibilidad de la empresa influyen significativamente en la
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imagen de RSC, la honestidad percibida mantiene una relación más intensa (A,=0,641; 
p<0,01) con ésta que la competencia (Á=0,185; p<0,01), aceptándose H a . Del 
mismo modo, la atribución de motivaciones altruistas antecede a ambos 
componentes, siendo su influencia sobre la honestidad (A,=0,605; p<0,01) más fuerte 
que sobre la competencia (Á=0,252; p<0,01), aceptándose también H5b. Por otro 
lado, la congruencia funcional influye solamente sobre la competencia percibida 
(Á=0,509; p<0,01), pero no sobre la honestidad, aceptándose así H 3d. Sin embargo, la 
congruencia simbólica sólo tiene una influencia significativa sobre la honestidad 
percibida de la empresa (A=0,226; p<0,l), pero no sobre la competencia tal y como 
se había pronosticado, lo que lleva a rechazar H^.
5.5.3 Discusión teórica de los resultados
A través del contraste del Modelo 1 se ha comprobado empíricamente que la 
credibilidad proyectada por la empresa a la hora de desarrollar una acción 
promocional de RSC es una variable que juega un papel decisivo en el proceso de 
formación de imagen de RSC, al influir directa y positivamente sobre ésta y mediar la 
influencia de otros antecedentes, como la atribución de motivaciones altruistas 
percibida por el consumidor. La revisión teórica efectuada en tom o al constructo 
credibilidad de la fuente sirve como base para un análisis más profundo del 
comportamiento de esta variable en el proceso de formación de imagen de RSC.
Debido a que no existe un consenso en la academia respecto a cuáles son los 
componentes o dimensiones que conforman el constructo credibilidad de la fuente, 
en esta tesis doctoral se ha desarrollado un análisis comparado de tres modelos 
teóricos de componentes de la credibilidad cuyo resultado es que el modelo de 
Hovland, Janis y Kelley (1953), que distingue dos dimensiones en el constructo 
credibilidad -la competencia y la honestidad de la fuente-, es el que mejor compadece 
con los datos y el que más poder predictivo posee. Precisamente, la ampliación del 
análisis del papel de la credibilidad en la formación de imagen de RSC consiste en 
analizar cómo se comportan estos dos componentes en dicho proceso.
Así, se ha propuesto que los diferentes antecedentes de la credibilidad percibida 
de la empresa estudiados en esta tesis doctoral en el contexto de la comunicación de 
la RSC -congruencia funcional, congruencia simbólica y atribución de motivaciones 
altruistas de la empresa- influirán en cada uno de sus componentes —competencia y 
honestidad- con una intensidad significativamente diferente. En concreto,
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basándonos en aportaciones teóricas de Varadarajan y Menon (1988), Drumwright 
(1996), Webb y Mohr (1998) y Polonsky y Speed (2001), se propone que el principal 
antecedente de la formación de un juicio respecto a la honestidad, sinceridad o buena 
fe de la empresa a la hora de vincularse a una causa social será la atribución de 
motivaciones altruistas (H5b); además, los trabajos de Till y Busler (1998; 2000) 
permiten plantear que las congruencias funcional y simbólica serán los principales 
heurísticos sobre los que basar el juicio sobre la competencia, pericia o experiencia de 
la marca como emisora de una acción comunicativa de RSC (H3d y H 3c). Por último, 
las aportaciones de Maafhuis, Rodenburg y Sikkel (2004) y Erdem y Swait (2004) 
permiten plantear que el componente honestidad tendrá un papel más significativo 
que la competencia en la influencia directa de la credibilidad de la empresa sobre la 
imagen de RSC (H6h).
E l contraste del Modelo Ib  ha permitido comprobar dichas relaciones causales 
para las submuestras referidas a Mapfre y Dove. En efecto, para ambas marcas se ha 
comprobado empíricamente que la honestidad de la marca influye más intensamente 
en la imagen de RSC (Á=0,641; p<0,01 para Mapire; A.=0,641; p<0,01 para Dove) 
que la competencia percibida (Á=0,299; p<0,01 para Mapfre; Á^OjlSó; p<0,01 para 
Dove). Estos resultados extienden al estudio del proceso de formación de imagen de 
RSC las conclusiones halladas por Erdem  y Swait (2004), que demostraron que la 
honestidad de la empresa tiene mayor peso e influencia que la competencia percibida 
en los efectos de la credibilidad de la fuente sobre las probabilidades de 
consideración y elección de una marca por parte de los consumidores.
Aunque la atribución de motivaciones altruistas influye significativamente en 
ambos componentes de la credibilidad, también se ha demostrado sólidamente —para 
ambas submuestras- que dicha influencia es más intensa sobre la honestidad que 
sobre la competencia percibida. Se confirma de este modo que la atribución de 
motivaciones es un indicador que servirá a los sujetos para evaluar la honestidad, 
sinceridad y buena fe de la empresa a la hora de desarrollar una campaña 
comunicativa de RSC (Varadarajan y Menon, 1988; Drumwright, 1996; Webb y 
Mohr, 1998; Polonsky y Speed, 2001).
Sin embargo, existen diferencias en los resultados de ambas submuestras respecto 
a la influencia de la congruencia funcional y la congruencia simbólica en la 
competencia percibida de la marca. Para la marca Mapfre, la congruencia funcional 
no influye significativamente en la competencia —tampoco en la honestidad-; en 
cambio, la congruencia simbólica sí influye en la competencia percibida —no en la 
honestidad-. Para el caso de Dove, las relaciones son opuestas: la congruencia
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funcional sólo influye significativamente en la competencia percibida, mientras que la 
congruencia simbólica únicamente influye en la honestidad de la marca.
D e forma análoga a como ocurría en la relación directa entre los tipos de 
congruencia y la imagen de RSC, se propone que las razones de esta disparidad en la 
influencia de los tipos de congruencia sobre la competencia hay que buscarlas en el 
diferente significado simbólico (Fenollar y Ruiz de Maya, 2004) de la categoría de 
producto/servicio analizado con cada marca. Ante un producto de consumo 
simbólico, la congruencia funcional es el antecedente más importante del grado de 
competencia y experiencia de la marca a la hora de desarrollar campañas 
promocionales de RSC; la razón de este fenómeno es, probablemente, que ante un 
anuncio de un producto de consumo simbólico, la congruencia funcional, que mide 
la relación percibida entre las características del producto/servicio anunciado y la 
intencionalidad manifestada por el tipo de causa social, es un heurístico más 
diagnóstico para determinar la experiencia de la marca en vincularse a dicha causa 
social. Sin embargo, ante el anuncio de un producto de consumo funcional, la 
congruencia entre la imagen de la marca y la imagen de la O N L que representa a la 
causa social —congruencia simbólica- debe ser un tipo de información más útil y 
valiosa para determinar el grado en que la marca es experta —competente- en el 
desarrollo de acciones de RSC vinculadas a dicha causa social.
Así mismo, los resultados del contraste del Modelo Ib  permiten ofrecer alguna 
explicación alternativa a los resultados hallados en el contraste del Modelo 1. El 
hecho de que la congruencia funcional y la congruencia simbólica sean heurísticos 
utilizados para evaluar fundamentalmente la competencia de la marca para realizar 
acciones comunicativas de RSC, y que este componente no sea tan importante como 
la honestidad en la formación de imagen de RSC, puede explicar parcialmente por 
qué los resultados del contraste del Modelo 1 no permiten aceptar sólidamente que la 
congruencia funcional y simbólica tengan efectos indirectos sobre la imagen de RSC 
a través de su efecto sobre la credibilidad —relación que se acepta para la atribución 
de motivaciones altruistas, que influye más intensamente sobre la honestidad de la 
marca, no sobre la competencia-.
Dicho de otro modo, es probable que el efecto significativo de la credibilidad 
sobre la imagen de RSC en el Modelo 1 esté absorbido fundamentalmente por el 
efecto del componente honestidad sobre la imagen de RSC, anulando de este modo 
el efecto indirecto en la imagen de RSC de los dos tipos de congruencia empresa- 
causa social a través de la competencia de la marca. Por el contrario, se explica que el 
efecto indirecto de la atribución de motivaciones altruistas sobre la imagen de RSC a
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través de la credibilidad sea significativo, ya que la influencia se produce a través del 
componente honestidad, principal antecedente de la imagen de RSC.
E n resumen, a través del contraste del Modelo Ib  se ha demostrado cómo la 
honestidad y la competencia percibidas de la marca, ambas componentes del 
constructo credibilidad de la fuente, cumplen un papel diferenciado en el proceso de 
formación de imagen de RSC. Aunque ambas dimensiones de la personalidad de la 
marca influyen en la imagen de RSC, se ha demostrado que la honestidad es un 
antecedente más decisivo en la formación de imagen de RSC que la competencia 
(HgJ. Así mismo, la atribución de motivaciones altruistas de la empresa sirve de 
principal heurístico con el que evaluar la honestidad, sinceridad o buena fe de la 
malea al vincularse a una causa social (H5b); por su parte, la congruencia fimdonal o 
simbólica influyen principalmente en la competencia percibida, con la particularidad 
de que si el producto es de consumo simbólico, la congruencia funcional cumple un 
papel más preponderante en dicha relación (H3d), y si el producto es de naturaleza 
funcional, es la congruencia simbólica el principal antecedente de la competencia 
percibida de la marca (H3e).
5 .6  M o d e l o  2 :  i n f l u e n c i a  d e  l a  i m a g e n  d e  RSC s o b r e  l a  
IDENTIFICACIÓN C-E
E l segundo modelo teórico planteado en esta investigación, presentado en el 
capítulo tercero, es el modelo de influencia de la imagen de RSC sobre la 
identificación C-E —antecedentes de la identificación C-E en la comunicación de la 
RSC-. En este contexto, en el Modelo 2 se plantea que la identificación C-E tiene un 
único antecedente directo, el atractivo percibido de la identidad de la empresa —ATR- 
(H9). E l atractivo se ve influenciado, a su vez, por tres antecedentes que son 
propiedades de la identidad de la marca que satisfacen las necesidades de definición 
personal de un sujeto propuestas por Dutton, Dukerich y Harquail (1994) - 
continuidad, distinción y mejora del autoconcepto-. Estas variables son, 
respectivamente, la coherencia -COH- (H10), la distintividad -DIS- (Hu) y el prestigio 
-PRE- (H12) percibidos de la identidad de la marca. Se plantea que la imagen de RSC 
influirá indirectamente sobre la identificación C-E a través de sus efectos positivos 
sobre el prestigio (Ht3) y la distintividad (H14) de la identidad de la marca.
El efecto moderador de la estructura de valores del sujeto (H1S) y de la notoriedad 
de la marca (H16) sobre la relación entre el atractivo de la identidad y la identificación
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C-E se analiza de forma separada a través de la técnica del AM G. Sí se contrasta en 
este Modelo 2 la influencia positiva de la distintividad sobre la notoriedad de marca 
(H17). Por ello, el Modelo 2 consta en total de siete variables latentes medidas con al 
m enos tres indicadores, excepto la notoriedad de marca, medida con una única 
variable observada. E l contraste del modelo se realiza separadamente para la muestra 
referida a Mapfre y a Dove, de manera que se presentan los resultados para cada uno 
de los dos ámbitos de investigación. E n  la figura 5.4 se representa el Modelo 2.
Figura 5.4: M o d elo  2. A n teced en tes d e la id en tifica c ió n  C-E
COH
IDE1 1DE4 IDE5ATR1 ATR2 ATR3 ATR4PRE1 PRE2 PRE3 PRE4
R S C 1
PRE ATR IDER S C 2
RSC
r s c ; DIS NOT
RSC6
0IS 1  D IS2 ID IS3
Fuente: elaboración propia
5.6.1 Evaluación de las propiedades psicom étricas del instrum ento  de 
m edida
E n prim er lugar, se realiza para cada submuestra analizada un AFC con el fin de 
contrastar el ajuste del modelo de medida utilizado para este Modelo 2, y evaluar sus 
propiedades psicométricas. E n  la tabla 5.15 aparecen los principales indicadores de 
bondad de ajuste del AFC realizado con la m uestra referida a Mapfre.
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T abla 5.15: AFC M od elo  2. A n teced en tes d e la  id en tifica c ió n  C-E. M APFRE
Factor ítem Ác.e. (valor t) Promedcargas
Fiabilidad
IFC IVE
Validez di
Mayor COR 
(error)
scriminante 
Inter. Conf.
S'B X2(gl) Mr
IMAGEN RSC 
(RSC)
RSC2
RSC3
RSC4
RSC5
RSC6
0,774(13,182) 
0,802 (13,392) 
0,714(11,490) 
0,755 (11,749) 
0,736 (10,728)
0,756 0,867 0,870 0,573
COH-ATR 
0,885 (0,028)
[0,829;0,941]
S-B x 2 (189gl)= 
382,038
COHERENCIA
(COH)
C0H1
C0H2
C0H3
0,724(10,919) 
0,702 (9,269) 
0,770 (13,028)
0,732 0,777 0,776 0,537
PRESTIGIO
(PRE)
PRE1
PRE2
0,965(13,554) 
0,574 (8,031)
0,770 0,710 0,762 0,630
DISTINTIVIDAD
(DIS)
DIS1
DIS2
DIS3
0,859(16,671) 
0,899 (17,628) 
0,794(11,640)
0,851 0,885 0,888 0,726
ATRACTIVO
(ATR)
ATR1
ATR2
ATR3
ATR4
0,850(15,682) 
0,698(10,710) 
0,843 (16,328) 
0,814 (14,384)
0,801 0,878 0,879 0,646
IDENTIFICACIÓN
C-E
(IDE)
IDE1
IDE2
IDE3
IDE4
0,845 (18,387) 
0,899 (20,298) 
0,899 (20,672) 
0,853(19,015)
0,874 0,927 0,928 0,765
Medidas de bondad del ajuste
S-B x2 (188)=356,826 BBNFI BBNNFI CFI IFI RMSEA
(p=0,000) 0,874 0,920 0,935 0,936 0,055
Fuente: elaboración propia
Com o se aprecia, el proceso de ajuste a través de sucesivos AFC realizado para la 
marca M apire ha provocado que cuatro indicadores —RSC1, PRE3, PRE4 e ID E5- 
propuestos en el modelo de medida inicial desaparezcan del modelo de medida final. 
Las medidas de bondad de ajuste de este modelo de medida final superan los valores 
críticos de aceptación -BBNNFI=0,920; CFI=0,935; IFI=0,936; RM SEA=0,055-, 
excepto el BBNFI, que tiene un valor marginal admisible de 0,874. Por ello, se acepta 
tentativamente el modelo de medida como bueno, y se pasa a com probar el resto de 
sus propiedades psicométricas. Los resultados del AFC permiten confirmar la 
fiabilidad del instrumento a través de sus tres indicadores; se constata también la 
validez convergente del modelo de medida; y, por último, a pesar de que el test de la 
varianza extraída no permite verificar la existencia de validez discriminante entre los 
factores más altamente correlacionados (COH-ATR), los resultados positivos del test 
del intervalo de confianza y el test de diferencias de la X2 perm iten constatar la 
validez discriminante del modelo de medida.
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A continuación, la tabla 5.16 recoge los resultados del AFC realizado para la 
m uestra referida a Dove.
T abla 5.16: AFC M o d e lo  2. A n teced en tes de la id en tific a c ió n  C-E. D O V E
Factor
,
Item X c.e. (valor t) Promedcargas
Fiabilidad Validez discriminante
a IFC IVE Mayor COR (error)
Inter. Conf. 
S-B x 2 (gl) Mr
IMAGEN RSC 
(RSC)
RSC1
RSC2
RSC3
RSC4
RSC5
RSC6
0,844 (19,733) 
0,845 (17,201) 
0,812(16,808) 
0,794 (15,964) 
0,804(15,519) 
0,702 (13,847)
0,800 0,912 0,915 0,643
COH-ATR 
0,900 (0,034)
[0,866;0,934]
S-B x 2 (210gl)= 
307,644
COHERENCIA
(COH)
C0H1
C0H2
C0H3
0,741 (14,781) 
0,758(13,485) 
0,802(15,953)
0,767 0,811 0,811 0,589
PRESTIGIO
(PRE)
PRE1
PRE2
PRE3
0,802 (15,072) 
0,849(15,120) 
0,785(13,278)
0,812 0,851 0,853 0,660
DISTINTIVIDAD
(DIS)
DIS1
DIS2
DIS3
0,826 (16,821) 
0,861 (17,191) 
0,859(17,778)
0,849 0,877 0,885 0,720
ATRACTIVO
(ATR)
ATR1
ATR3
ATR4
0,819(17,040) 
0,803 (17,175) 
0,780 (15,430)
0,801 0,844 0,843 0,641
IDENTIFICACIÓN
C-E
(IDE)
IDE1
IDE2
IDE3
IDE4
0,840(17,098) 
0,881 (18,375) 
0,874 (17,726) 
0,861 (17,868)
0,864 0,920 0,922 0,747
hedidas de bondad del ajuste
S-B x 2 (209)=289,474 BBNFI BBNNFI CFI IFI RMSEA
(p=0,000) 0,929 0,974 0,979 0,979 0,036
Fuente: elaboración propia
Nuevam ente, el m odelo de medida inicial se ve modificado a través de sucesivos 
procesos de ajuste utilizando el Test de los Multiplicadores de Lagrange. Así, los 
indicadores PRE4, ATR2 e ID E 5 han sido eliminados del m odelo de medida inicial. 
Con esta modificación, las m edidas de bondad de ajuste del m odelo superan, en 
todos sus casos, los niveles críticos de aceptación -BBNFI=0,929; BBNN FI=0,974; 
CFI:z:0,979; IFI=0,979; RM SEA=0,036-, dando m uestra de un excelente ajuste del 
modelo. D el mismo m odo, en este caso el modelo de medida goza de las adecuadas 
propiedades psicométricas de fiabilidad y validez convergente y discriminante -a 
pesar de que, otra vez, el criterio de la vatianza extraída no perm ita probar esta última 
propiedad, aunque sí el resto de pruebas-.
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Así, aceptando la bondad del instrum ento de medida utilizado, se pasa a 
contrastar el modelo teórico propuesto añadiendo las relaciones estructurales entre 
las variables planteadas en el capítulo tercero.
5.6.2 Análisis de las relaciones causales: contraste del m odelo teórico 
propuesto
E n la tabla 5.17 aparecen, para el m odelo referido a Mapfre, los coeficientes 
estandarizados de las relaciones estructurales contrastadas con su valor t asociado, así 
como el contraste de las hipótesis correspondientes.
T abla 5.17: MEC M od elo  2. A n teced en tes  de la id en tifica c ió n  C-E. M APFRE
p Relación estructural
Coeficiente
estandarizado Valor t
_
Contraste
Hs Atractivo => Identificación C-E 0,879 17,294*** Aceptada
H10 Coherencia <=> Atractivo 0,729 9,734*** Aceptada
Hii Distintividad <=> Atractivo 0,247 3,882*** Aceptada
Hl2 Prestigio Atractivo 0,127 3,270*** Aceptada
Hl3 Imagen RSC <=> Prestigio 0,585 8,371*** Aceptada
Hl4 Imagen RSC <=> Distintividad 0,591 8,094*** Aceptada
Hl7 Distintividad ■=> Notoriedad 0,012 0,168 Rechazada
Medidas de bonclad del ajuste
S-B y 2 (201)= BBNFI BBNNFI CFI IFI RMSEA
422,486 (p=0,000) 0,851 0,902 0,915 0,916 0,061
* = p<0,1;** = p< 0,05; *** = p < 0,01
Fuente: elaboración propia
Las medidas de bondad de ajuste del modelo estructural superan sus 
correspondientes valores críticos en todos los casos -excepto el BBNFI, con un valor 
de 0,851-, revelando un ajuste global del modelo suficiente. La gran mayoría de 
hipótesis planteadas son aceptadas a un nivel de significación del 1%. Sin embargo, a 
pesar de estos resultados positivos, se plantea revisar el modelo teórico inicial ya que 
el resultado del Test de los Multiplicadores de Lagrange revela una alternativa de 
m ejora de ajuste del modelo a través de la adición de una nueva relación estructural 
que es razonable teóricamente. E l Test de los Multiplicadores de Lagrange m uestra 
que añadir una relación estructural entre la imagen de RSC y la identificación C-E 
mejora significativamente el ajuste del m odelo.
Esta relación se puede justificar teóricamente, y ha sido ya contrastada en la 
academia; Sen y Bhattacharya (2001) demuestran que las informaciones de RSC de 
una empresa pueden afectar directam ente el grado de congruencia empresa- 
consumidor —identificación C-E-, sin necesidad de que exista un proceso previo de
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evaluación de dichas informaciones —atractivo de la identidad-. Del mismo m odo, 
Lichtenstein, Drum wright y Braig (2004), demostraron no sólo que la percepción de 
RSC -imagen de RSC- influye directamente en la identificación C-E, sino además que 
ésta media el efecto de la imagen de RSC sobre la intención de compra de productos 
de la empresa por parte del consumidor y la intención de realizar donaciones a la 
causa social apoyada po r la empresa. También Bhattacharya y Sen (2004) proponen 
que la imagen de RSC es un antecedente directo de la identificación C-E; según estos 
autores, debido a que la información de RSC que dispone hoy en día un consum idor 
es muy baja, su influencia sobre el comportam iento no puede ser directa, y debe estar 
mediada por otras variables intermedias, tales como la identificación C-E. E l trabajo 
de Sen, Bhattacharya y Korschun (2006) es una continuación del trabajo de 2004 en 
el que se ofrece evidencia empírica de la relación directa entre imagen de RSC e 
identificación C-E. E n  base a dichas argumentaciones teóricas, se procede a añadir 
dicha relación causal al Modelo 2, dando lugar al Modelo 2 revisado, cuya estimación 
de parám etros se describe en la tabla 5.18.
T abla 5.18: M EC M o d elo  2 rev isad o. A n teced en tes d e la id en tifica c ió n  C-E. M APFRE
Hipótesis o  . . .  X X ,Relación estructural Coeficienteestandarizado Valort Contraste
H9 Atractivo <=> Identificación C-E 0,541 5,335*** Aceptada
Hio Coherencia ^  Atractivo 0,696 9,012*** Aceptada
H11 Distintividad ■=> Atractivo 0,241 3,562*** Aceptada
Hl2 Prestigio ■=> Atractivo 0,154 3,781*** Aceptada
Hl3 Imagen RSC ■=> Prestiqio 0,577 8,192*** Aceptada
Hl4 Imagen RSC ■=> Distintividad 0,603 8,273*** Aceptada
Hl7 Distintividad ^  Notoriedad 0,029 0,173 Rechazada
Imagen RSC Identificación C-E 0,392 4,112***
Medidas de bondad del ajuste
S-B y 2 1200)= BBNFI BBNNFI CFI IFI RMSEA
404,491 (p=0,000) 0,857 0,909 0,922 0,922 0,059
* = p < 0,1; ** = p < 0,05; *** = p < 0,01
Fuente: elaboración propia
Las medidas de bondad de ajuste del Modelo 2 revisado superan en todos los 
casos, excepto el BBNFI=0,857, sus correspondientes valores críticos 
BBNN FI=0,909; CFI=0,922; IFI=0,922; RM SEA=0,059-, con una ligera mejoría 
respecto al M odelo 2 inicial; además, el estadístico S-B %2 mejora significativamente 
respecto al prim er modelo (Dif. S-B y 2 — 17,995(lgl) >  p=0,001). Como se observa, 
los resultados del M EC para el M odelo 2 revisado perm iten aceptar, con igual nivel 
de significación, las mismas hipótesis que en el Modelo 2 inicial; en efecto, el 
atractivo de la identidad influye directamente en la identificación C-E (Á= 0,541; 
p<0,01; aceptación de H 9); el atractivo de la identidad tiene, a su vez, tres 
antecedentes directos: la coherencia (Á=0,696; p<0,01), la distintividad de la
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identidad (Á=0,241; p<0,01) y el prestigio (Á=0,154; p<0,01) -aceptación de H 10, H n 
y H 12 respectivamente-; y la imagen de RSC influye en el atractivo a través de su 
efecto positivo sobre el prestigio (Á=0,577; p<0,01) y la distintividad de la identidad 
(A.=0,603; p<0,01) —aceptación de H 13 y H u -. La única de las relaciones causales que 
aparece como no significativa es la relación positiva entre la distintividad de la 
identidad de la empresa y la notoriedad de la marca —rechazo de H 17-. Además, los 
resultados revelan una relación directa significativa entre la imagen de RSC y la 
identificación C-E (Á=0,392; p<0,01); sin embargo, el nuevo modelo apenas produce 
una mejoría en el poder explicativo de la identificación C-E (R2roE=0,772 en el 
Modelo 2 inicial y R2roE —0,784 en el M odelo 2 revisado).
E l proceso seguido en el caso de D ove ha sido muy similar. E n  la tabla 5.19 
aparece los resultados del contraste de las relaciones causales del Modelo 2 inicial 
para la m uestra de Dove.
T abla 5.19: MEC M o d elo  2. A n teced en tes  de la id en tifica c ió n  C-E. D O V E
Hipótesis Relación estructural estandarizado Valor t Contraste
Hg Atractivo ^  Identificación C-E 0,786 10,115*** Aceptada
H10 Coherencia ■=> Atractivo 0,621 11,446*** Aceptada
H11 Distintividad •=> Atractivo 0,273 6,043*** Aceptada
Hl2 Prestigio ■=> Atractivo 0,305 5,894*** Aceptada
Hl3 Imagen RSC ■=> Prestigio 0,430 7,185*** Aceptada
Hl4 Imagen RSC ■=> Distintividad 0,632 11,239*** Aceptada
Hl7 Distintividad ■=> Notoriedad 0,456 4,929*** Aceptada
Medidas de bondad del ajuste
S-B y 2 (223)= BBNFI BBNNFI CFI IFI RMSEA
549,205 (p=0,000) 0,865 0,903 0,914 0,915 0,070
* = p <o ,1 ; ** = p < 0 ,0 5 ;* * *  = p <  0,01
Fuente: elaboración propia
Las medidas de bondad de ajuste del modelo estructural superan ligeramente sus 
correspondientes valores críticos en todos los casos -excepto el BBNFI, con un valor 
de 0,865-, revelando un ajuste global del modelo suficiente. Todas las hipótesis 
planteadas se aceptan a un nivel de significación del 1%, incluida la relación positiva 
entre la distintividad de la identidad de la empresa y la notoriedad de la marca, que es 
rechazada en la estimación del modelo con la muestra de Mapfre. Ahora bien, de 
nuevo se plantea revisar el modelo teórico inicial, ya que el Test de los 
Multiplicadores de Lagrange revela una reducción de 42,64 en el estadístico S-B %2 si 
se introduce la misma relación que en el caso de Mapfre. Por ello, y en base a la 
misma justificación teórica anteriormente planteada, se procede a añadir la relación 
entre imagen de RSC e identificación C-E, dando lugar al Modelo 2 revisado, cuya 
estimación de parámetros para el caso de D ove se describe en la tabla 5.20.
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T ab la  5.20: M EC M o d elo  2 rev isad o . A n teced en tes d e la id en tifica c ió n  C-E. D O V E
Hipótesis Relación estructural Coeficienteestandarizado Valor t Contraste
Hs Atractivo *=> Identificación C-E 0,469 4,748*** Aceptada
H10 Coherencia >=> Atractivo 0,576 10,751*** Aceptada
H11 Distintividad ■=> Atractivo 0,248 5,397*** Aceptada
Hl2 Prestigio <=> Atractivo 0,378 6,898*** Aceptada
Hl3 Imagen RSC ■=> Prestigio 0,417 6,977*** Aceptada
Hl4 Imagen RSC o  Distintividad 0,634 11,141*** Aceptada
Hl7 Distintividad ■=> Notoriedad 0,454 4,908*** Aceptada
Imagen RSC ■=> Identificación C-E 0,427 4,930***
Medidas de bondad del ajuste
S-B y 2 (222)= BBNFI BBNNFI CFI IFI RMSEA
513,684 (p=0,000) 0,874 0,913 0,923 0,924 0,066
* = p  < 0 ,1 ; * * = p <  0 ,0 5 ; ***= p  < 0 ,01
Fuente: elaboración propia
Las medidas de bondad de ajuste del Modelo 2 revisado para D ove superan en 
todos los casos sus correspondientes valores críticos -a excepción del B B N FI con un 
valor marginal tolerable de 0,874-, con una ligera mejoría respecto al M odelo 2 inicial 
-BBN NFI=0,913; CFI=0,923; IFI=0,924; RMSEA=0,066-; como predecía el Test de 
Lagrange, el estadístico S-B y 2 m ejora significativamente respecto al prim er m odelo 
(Dif. S-B x,2-  35,521 (lgl) >  p=0,001). Com o se observa, los resultados del M EC del 
M odelo 2 revisado para la marca D ove perm iten aceptar, con el m ism o nivel de 
significación, las mismas hipótesis que en el Modelo 2 inicial. Así, el atractivo de la 
identidad influye directamente en la identificación C-E (A.=0,469; p<0,01; aceptación 
de H 9); el atractivo de la identidad tiene, a su vez, tres antecedentes directos: la 
coherencia (Á=0,576; p<0,01), la distintividad de la identidad (Á=0,248; p<0,01) y el 
prestigio (Á=0,378; p<0,01) -aceptación de H 10, H n y H 12 respectivamente-; y la 
imagen de RSC influye en el atractivo a través de su efecto positivo sobre el prestigio 
(Á=0,417; p<0,01) y la distintividad de la identidad (Á=0,634; p<0,01) —aceptación de 
H 13 y H u -. Así mismo, la distintividad de la identidad influye en la notoriedad de la 
marca 0,454; p<0,01; aceptación de H 17) y existe una relación directa significativa 
entre la imagen de RSC y la identificación C-E (Á=0,427; p<0,01); po r último, el 
nuevo m odelo produce una mejoría significativa en el poder explicativo de la 
identificación C-E (R2IDE=0,618 en el M odelo 2 inicial y R21DE =0,686 en el M odelo 2 
revisado).
E n  resumen, a través del contraste del Modelo 2 se demuestra no  sólo que la 
imagen de RSC influye directamente sobre la identificación C-E, relación ya 
dem ostrada con anterioridad en la academia (Sen y Bhattacharya, 2001; Lichtenstein, 
Drum wright y Braig, 2004; Sen, Bhattacharya y Korschun, 2006), sino además que 
dicha influencia también es indirecta a través de la mediación de otras variables,
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ganando de este modo poder explicativo de la identificación C-E. La imagen de RSC 
influye en el atractivo de la identidad de la empresa -relación demostrada por Marín 
Rives (2006)- porque influye en el prestigio y la distintividad de la marca. Además de 
por estas dos variables, el atractivo se ve influido de forma decisiva por la coherencia 
percibida de la identidad -principal antecedente del atractivo-.
5.6.3 El papel moderador de los valores del sujeto y la notoriedad de la 
marca
Para completar el contraste del modelo de influencia de la imagen de RSC sobre la 
identificación C-E propuesto teóricamente en el capítulo segundo de este trabajo 
doctoral, se procede al analizar el papel moderador que cumplen la estructura de 
valores del sujeto y la notoriedad de la marca en la influencia del atractivo de la 
identidad sobre la identificación C-E. El modelo estructural que se procede a 
contrastar incluye, además de esta relación, el efecto directo de la imagen de RSC 
sobre la identificación C-E, de manera que se analicen los efectos moderadores de las 
dos variables objeto de estudio —estructura de valores del sujeto y notoriedad de 
marca- sobre los dos antecedentes directos de la identificación C-E, según el 
contraste del Modelo 2 revisado -imagen de RSC y atractivo de la identidad-. Para el 
análisis de dichas relaciones de moderación se realizan sendos AMG.
Para el contraste del efecto moderador de la estructura de valores del sujeto se 
tiene que dividir la muestra en función de los valores prosociales de los individuos. 
Ahora bien, como paso previo a dicha división, es necesario validar la escala utilizada 
para medir la estructura de valores de los sujetos. La escala utilizada ha sido la SSVS 
de Schwartz (2003). Esta escala está compuesta por 21 ítems que recogen los 10 
valores propuestos por Schwartz (1992) en función de su tipo motivación al; estos 10 
valores se pueden clasificar en 4 de orden superior (apertura al cambio-conservación 
y autoenaltecimiento- autotranscendencia). Schwartz (2003) propone el AFC como 
instrumento de validación de la estructura interna de la escala. En un trabajo 
posterior, Schwartz y Boehnke (2004) utilizan esta técnica para evaluar su propuesta 
de estructura de valores humanos medida con la escala SVS -56 ítems-, en función de 
diversos modelos propuestos teóricamente por el propio Schwartz, entre ellos el 
modelo de cuatro valores de orden superior.
Siguiendo a Schwartz y Boehnke (2004) y la metodología propuesta por Schwartz 
(2003) para comprobar que la escala SVSS se ajusta al modelo teórico de cuatro
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valores de orden superior, se contrasta un AFC en que las variables latentes son cada 
uno de los cuatro valores de orden superior, medidos con diez indicadores, uno para 
cada tipo de valor reflejado en la SVSS, creados como la media aritmética de los 
ítems referidos a cada valor. E n  resumen, se plantea un AFC con diez variables 
observadas -medias de los ítems para cada valor reflejado en la SVSS- y cuatro 
variables latentes. Las medidas de bondad de ajuste del modelo, así como las 
correlaciones entre los cuatro factores analizados, se presentan en la tabla 5.21.
Tabla 5.21: AFC Escala S V S S  S chw artz, 1992. M o d elo  4  va lo res  d e ord en  superior.
P o r f n r ítem I k c.e. (t-valor) Fiabilidad COR entre factores (error)
' ' •
r  a C lO l
a IFC IVE
AUTOTRANSCENDENCIA
(TRA)
UNI
BEN
i 0,779(18,328) 
I 0 ,652(14,419)
0,710 0,679
!
0,516
i TRA-ENA: 0,267 (0,067)
AUTOENALTECIMIENTO
(ENA)
POD
LOG
0,642 (12,467) 
0,688 (14,322)
0,610 0,613 0,443
TRA-CSV: 0,875 (0,071) 
TRA-APT: 0,263 (0,070)
CONSERVACIÓN
(CSV)
SEG
CON
0,787(13,865)
0,460(10,191)
0,531 0,571 0,415
ENA-CSV: 0,441 (0,070) 
ENA-APT: 0,771 (0,061)
APERTURA
(APT)
HED
EST
0,638(11,975)
0 ,684(13,071)
0,602 0,608 0,437
CSV-APT: 0,226 (0,074)
Medidas de bondad del ajuste
S-B x 2 (14)= 48,074 BBNFI BBNNFI CFI IFI RMSEA
(p=0,000) 0,941 0,913 0,957 0,957 0,064
Fuente: elaboración propia
Una vez ajustado el m odelo de medida, dos de los diez valores iniciales 
propuestos por Schwartz (1992) no cargan sobre su valor de orden superior predicho 
-Tradición sobre Conservación y Autodirección sobre Apertura al Cambio- po r lo 
que son eliminados del análisis. Com o se aprecia en la tabla, las medidas de bondad 
de ajuste reflejan un buen ajuste del modelo —B B N FI^ 0,941; BBNN FI=0,913; 
C FIz::0,957; IF I:=0,957; RMSEA=0,064-, La autotranscendencia tiene unas adecuadas 
medidas de fiabilidad y validez convergente, con un a de Cronbach e IV E y un 
prom edio de cargas factoriales que superan sus valores críticos recomendados. Los 
índices de fiabilidad del resto de factores son similares a los hallados por Schwartz y 
Rubel (2005) utilizando la misma escala; tal y como indica Schwartz (2003), la falta de 
fiabilidad de los factores según los criterios tradicionales no  es preocupante, po r 
cuánto tienen como máximo tres indicadores —en nuestro caso, dos tras el proceso 
de ajuste-. Además, las correlaciones entre factores reflejan la estructura circular en 
base a dos dimensiones pronosticada por Schwartz (1992); los factores m enos 
correlacionados son aquellos que son extremos de cada dimensión (COVTRA 
ENA= 0,267; COVfsy^pg^0,226) y los más correlacionados son los previstos po r el 
autor (COVtoa.csv=0,875; CO V ena.ape=0,771).
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Una vez constatado que la escala recoge los cuatro tipos de valores pronosticados, 
y que las correlaciones entre ellos proyectan una estructura circular como la 
pronosticada por Schwartz (1992), se procede a dividir la muestra en dos grupos en 
función del grado de autotranscendencia de la estructura de valores del sujeto - 
predom inio de valores de autotranscendecia en dicha estructura-. Para realizar dicha 
división se han seguido dos criterios; en prim er lugar, se ha utilizado la media de la 
autotranscendencia —universalismo y benevolencia- como punto crítico de corte 
(media=5,78); en segundo lugar, sólo se han incluido en el grupo de 
autotranscendentes las personas cuya media individual en el factor 
autotranscendencia es superior a la m edia individual en el factor autoenaltecimiento; 
es decir, se han considerado autotranscendentes no sólo a los que obtienen en este 
factor una media individual superior a la media muestra!, sino que además este tipo 
de valores es relativamente más im portante en su jerarquía de valores que los de 
autoenaltecimiento -media individual en autotranscendencia mayor que media en 
autoenaltecimiento-. Al resto de individuos se les ha considerado no 
autotranscendentes.
Estos criterios de división perm iten generar dos grupos de individuos. E l prim er 
grupo, sujetos con alta autotranscendencia, está formado por 247 personas con una 
media de la variable analizada de 6,41. E l segundo grupo, los individuos con baja 
autotranscendecia, está integrado por 348, con una media de autotranscendecia de 
5,33. La diferencia de medias entre ambos grupos resulta significativa (t=27,633; 
p<0,001). Aceptando como válida dicha configuración de grupos en función de la 
notoriedad de marca, se procede al desarrollo del AMG. E n la tabla 5.22 se indican 
los resultados de la estimación de las relaciones estructurales para cada uno de los 
dos grupos, así como las medidas de bondad del ajuste del modelo para los dos 
grupos considerados simultáneamente y la significatividad de la diferencia de 
asociada a las restricciones.
T ab la 5.22: A M G . El p ap e l m oderad or d e  la estructura d e va lores d e l su jeto .
H° Relación estructural A^ ^ ran
ALTA
scendencia
Valor t
G2:
Autotran:
Coef.
estand.
BAJA
scendencia
Valor t
Dif-X2 Contraste
His Atractivo o  Identificación C-E 0,498 6,246*** 0,578 7,494*** 0,169 Rechazada
Imagen RSC Identificación C-E 0,456 6,290*** 0,344 5,470*** 0,514
Medidas de bondad del ajuste
S-B y 2 (150)= BBNFI BBNNFI CFI IFI RMSEA
326,962 (p=0,000) 0,914 0,940 0,951 0,951 0,045
' = p < 0,1; ** = p < 0,05; *** = p < 0,01
Fuente: elaboración propia
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Como se puede observar, todos los indicadores de bondad de ajuste superan los 
valores de aceptación críticos —BBNFI=0,914; BBNNFI::=0,939; CFI=0,951; 
IFI=0,951; RMSEA=0,045-, expresando un buen ajuste del modelo. En ambos 
grupos de individuos, los efectos del atractivo de la identidad y la imagen de RSC 
sobre la identificación C-E son significativos, pero los resultados ofrecidos por el 
Test de los Multiplicadores de Lagrange sobre la significatividad de la diferencia de la 
%2 revelan que ninguna de las dos relaciones es significativamente diferente entre 
ambos grupos, no pudiéndose afirmar que el grado de autotranscendencia de los 
sujetos —el predominio de valores prosociales en su estructura de valores- ejerza un 
efecto moderador en dichas relaciones -rechazo de H 1S-.
Por otro lado, con la finalidad de realizar un AMG para la notoriedad de marca, se 
procede a dividir la muestra total en dos grupos de individuos en función de dicha 
variable. E n  esta investigación, la notoriedad de marca se ha medido con dos 
preguntas referidas al grado de conocimiento espontáneo y sugerido de la marca, 
codificándolas de manera que se obtuviera un único indicador de la notoriedad con 
una escala de 7 puntos. El punto de corte utilizado para dividir la muestra en dos 
grupos es el 5. Este punto se encuentra muy cercano a la media que toma la variable 
en el total de la muestra analizada (media= 5,24), y además corresponde con el valor 
que discrimina el conocimiento espontáneo -puntuaciones mayores de 5- del 
sugerido -puntuaciones menores de 5- en el indicador utilizado. Este criterio de 
división de la muestra total da lugar a la formación de un grupo de 273 individuos 
con baja notoriedad de marca (media= 3,78) y otro de 322 sujetos con alta 
notoriedad de marca (mediad6,47). E l test t  de muestras independientes confirma la 
diferencia significativa de la media de la notoriedad de marca en ambos casos 
(t=43,28; p<0,001).
Aceptando como válida dicha configuración de grupos en función de la 
notoriedad de marca, se procede al desarrollo del AMG. E n la tabla 5.23 se muestran 
los resultados de la estimación de las relaciones estructurales estimadas para cada uno 
de los dos grupos separadamente, así como las diferencias de %2 asociadas a las 
restricciones impuestas y las medidas de bondad del ajuste del modelo estimado para 
los dos grupos simultáneamente.
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T abla 5.23: A M G . El p ap el m oderador de la  notoried ad  de marca.
H° Relación estructural
G1:
Noto
Coef.
estand.
ALTA
iriedad
Valor t
G2:1 
Notoi 
Coef. 
estand.
BAJA
riedad
Valor t
Dif-X2
Hi6 Atractivo ■=> Identificación C-E 0,511 6,673*** 0,578 7,484*** 0,159 Rechazada
Imaqen RSC Identificación C-E 0,432 6,533*** 0,356 5,358*** 1,652
Medidas de bondad del ajuste
S-B y 2 (1501=342.960 BBNFI BBNNFI CFI IFI RMSEA
ÍP=0,000) 0,912 0,937 0,948 0,948 0,047
' = p < 0,01; ** = p < 0,05; * = p < 0,1
Fuente: elaboración propia
Com o se puede observar, todos los indicadores de bondad de ajuste superan los 
valores de aceptación críticos —BBNFI=0,912; B B N N F I^ O ^ ó ; CFI=0,948; 
IFI=0,948; RMSEA=0,047-, expresando un buen ajuste del modelo común. E n  
ambos grupos de individuos, los efectos del atractivo de la identidad y la imagen de 
RSC sobre la identificación C-E son significativos, pero los resultados ofrecidos por 
el Test de los Multiplicadores de Lagrange sobre la significatividad de la diferencia de 
la X2 si se liberan las restricciones de igualdad de las relaciones causales entre los 
grupos revelan que ninguna de las dos relaciones es significativamente diferentes 
entre ambos grupos, no pudiéndose afirmar que la notoriedad de la marca ejerza un 
efecto m oderador en dichas relaciones -rechazo de H 16-.
5.6.4 D iscusión teórica de los resultados
A través del contraste del M odelo 2 se ha analizado el proceso de influencia de la 
imagen de RSC sobre la identificación C-E. Gracias a dicho contraste, se han 
extendido los hallazgos previos hallados en la literatura respecto a la influencia de la 
percepción de RSC de la marca y la identificación del consumidor con la misma, 
pudiéndose ofrecer de este m odo una explicación más sofisticada a cómo se produce 
dicha influencia.
Antes de discutir teóricamente los resultados hallados tras el contraste de las 
hipótesis, merece un comentario especial la eliminación sistemática del ítem ID E5 en 
los diversos procesos de ajuste de los m odelos de medida utilizados para contrastar el 
Modelo 2. D e forma recurrente, los resultados del Test de Lagrange han aconsejando 
la eliminación de dicho ítem de la escala de medición de la identificación C-E, en aras 
de alcanzar niveles de fiabilidad y validez convergente aceptables en el instrum ento 
de medida. Este indicador forma parte de la escala de identificación organizacional
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sugerida por Bergami y Bagozzi (2000), y es el ítem visual propuesto para medir la 
distancia cognitiva entre las identidades personal y organizacional -ver cuadro 4.7-. 
La escala de Bergami y Bagozzi (2000), aunque propuesta para medir la identificación 
entre la empresa y sus trabajadores, ha sido utilizada con anterioridad para la 
medición de la identificación C-E en diversos contextos, superando los niveles 
críticos de fiabilidad y validez convergente y discriminante, -cuando han sido 
reportados- (Dholakia, Bagozzi y Pearo, 2004; Marín Rives, 2006); en otras 
ocasiones, la escala ha sido utilizada sin reportarse indicadores de fiabilidad y validez 
(Sen y Bhattacharya, 2001; Iichtenstein, Drumwright y Braig, 2004; Aheame, 
Bhattacharya y Gruen, 2005).
En opinión del autor de esta investigación, existe una posible causa capaz de 
explicar la sistemática eliminación del ítem visual de la escala de identificación C-E en 
nuestra investigación. Es probable que el formato de formulación de la pregunta - 
formato visual- promueva respuestas más irreflexivas por parte del entrevistado 
cuando no existe una relación “real” entre consumidor y marca. E n  los dos trabajos 
que han utilizado la escala en contextos de investigación empresa-consumidor y han 
reportado indicadores de fiabilidad y validez (Dholakia, Bagozzi y Pearo, 2004; Marín 
Rives, 2006), los individuos de la muestra eran clientes reales de una empresa o 
miembros formales de una comunidad de marca; es posible que en estos contextos, 
responder a una pregunta sobre la identificación cognitiva a través de una escala 
visual sea más sencillo; sin embargo, en contextos de investigación ficticios, la 
comparación de identidades personal y de marca a través del ítem visual puede 
resultar demasiado complicado, o al menos promover respuestas más irreflexivas. 
Apuntando hacia esta posibilidad, en el trabajo de Marín Rives (2006), que es el único 
caso en que la escala ha sido utilizada en el contexto investigador español —aplicado a 
clientes reales de una entidad financiera-, el ítem visual de la escala provocó ciertos 
problemas para su validación, ya que el R2 asociado a ese indicador era igual a 0,39, 
no superando el valor de aceptación crítico de 0,5.
Además de esta razón, no se puede dejar de citar como otra causa de eliminación 
del ítem la posible existencia de problemas asociados al trabajo de campo, al tratarse 
de una escala que presenta más dificultades al entrevistador para su correcta 
formulación y registro de la respuesta. Si así fuera, se trataría de una limitación 
metodológica de esta investigación. E n todo caso, aún eliminando el ítem visual de la 
escala de Bergami y Bagozzi (2000), los distintos indicadores de fiabilidad y validez 
de la escala utilizada para medir la identificación C-E en este trabajo han sido 
positivos, constatándose sus adecuadas propiedades psicométricas.
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Una vez realizado el comentario previo respecto a la validación de la escala de 
identificación C-E, se pasan a discutir teóricamente los resultados del contraste del 
Modelo 2. Trabajos anteriores habían demostrado una influencia positiva directa de 
la imagen de RSC sobre la identificación C-E (Sen y Bhattacharya, 2001; 
Lichtenstein, Drumwright y Braig, 2004; Sen, Bhattacharya y Korschun, 2006), o de 
la imagen de RSC sobre el atractivo de la identidad de la empresa, y de ésta sobre la 
identificación C-E (Marín Rives, 2006). En este trabajo se ha confirmado 
sólidamente -para las dos submuestras analizadas- la existencia no sólo de estas 
relaciones, sino también se ha constatado el mecanismo a través del cuál la imagen de 
RSC influye en el atractivo percibido de dicha marca por parte del consumidor.
E n efecto, según los resultados de esta investigación, la imagen de RSC hace a la 
marca más atractiva porque influye en su prestigio (H13) y su distintividad (H14). Una 
marca socialmente responsable es percibida por los sujetos como una marca mejor 
valorada socialmente, con mejor reputación; la RSC ayuda a que el consumidor crea 
que el resto de individuos tienen una percepción más positiva de esa marca. Además, 
la RSC de la marca es un atributo que la distingue del resto de marcas competidoras; 
la RSC hace que una marca sea singular y diferente de otras marcas.
Ante una identidad con dichas características -prestigio y distintividad-, un 
consumidor percibe la marca como un elemento muy valioso a través del cuál puede 
satisfacer dos de sus necesidades básicas de definición personal (Dutton, Dukerich y 
Harquail, 1994): la mejora y la distinción del autoconcepto. Por esa razón, la marca 
socialmente responsable es percibida como atractiva: permite distinguir
positivamente a los sujetos con los que se la relaciona. Dicho de otro modo, 
identificarse con una marca percibida como socialmente responsable es un 
instrumento útil y valioso para satisfacer las necesidades de mejora y distinción del 
autoconcepto.
E n segundo lugar, el contraste del Modelo 2 ofrece otra aportación teórica 
novedosa e interesante; por vez primera en la academia, hasta donde conocemos, se 
comparan como antecedentes de la identificación C-E tres características de la 
identidad de la marca -coherencia, prestigio y distintividad- que ayudan a satisfacer las 
tres necesidades de definición personal sugeridas por Dutton, Dukerich y Harquail 
(1994). Así, aunque la imagen de RSC influye en el atractivo de la identidad de la 
marca a través de su efecto positivo sobre el prestigio y la distintividad de ésta, estas 
dos variables no son el principal antecedente del atractivo percibido; en las dos 
submuestras analizadas, la coherencia de la marca es, con mucho, el antecedente más 
relevante del atractivo de su identidad (H10).
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Dicho de otro modo, cuando una marca se proyecta como socialmente 
responsable, la característica de la personalidad de marca que más determina que sea 
vista como atractiva es que sea coherente. Este resultado encajaría de nuevo con los 
planteamientos sugeridos por Forehand y Grier (2003) o Dean (2003), que opinan 
que, aunque los individuos son favorables a que las empresas sean socialmente 
responsables, inicialmente son escépticos ante este tipo de prácticas; Speed y 
Thompson (2000) y Webb y M ohr (1998) también opinan que la creencia intuitiva 
original de un consumidor es pensar que las iniciativas sociales de las empresas están 
motivadas po r intereses egoístas. Si esto es así, si la posición de partida de los sujetos 
es de un escepticismo “natural” ante las marcas que se proyectan como socialmente 
responsables, es lógico que la percepción de coherencia en la identidad de la marca 
influya especialmente en su atractivo, porque permite desactivar rápidamente los 
juicios negativos derivados de esa susceptibilidad primaria; la percepción de 
coherencia en la identidad de la marca hace que la percepción de imagen de RSC sea 
más legítima, más genuina y fundada, lo que mejora significativamente el atractivo de 
la marca como elemento a través del que satisfacer necesidades de definición 
personal
Unido a este hallazgo, esta investigación ha constatado que la coherencia de la 
identidad de la marca es una variable que influye directamente en el atractivo de ésta, 
y no es una variable moderadora, tal y como pronostican Bhattacharya y Sen (2003) 
en su modelo teórico de antecedentes y consecuencias de la identificación C-E. Estos 
autores conciben la coherencia de la marca como una variable moderadora en la 
relación entre la percepción de la marca y su evaluación como similar, distintiva y 
prestigiosa por parte del consumidor. Según Bhattacharya y Sen (2003), la coherencia 
simplemente facilitaría o dificultaría que el consumidor pudiera hacer evaluaciones y 
emitir juicios sobre estas características de la identidad de la marca.
Sin embargo, tal y como se propuso en el marco conceptual, la coherencia de la 
identidad de la marca tiene una influencia directa en el atractivo de la identidad de la 
marca. La coherencia convierte a la marca en un elemento útil para mantener una 
consistencia y continuidad en el autoconcepto de aquellos que están identificados 
con ella. Por el contrario, una identidad de marca incoherente, atomizada o 
parcelada, con valores y atributos demasiado diversos, no permitiría a los sujetos 
mantener una integridad en su autoconcepto, lo que influiría negativamente en el 
atractivo de la marca.
E n cuarto lugar, si se realiza un análisis comparado del contraste de las relaciones 
causales del modelo estructural para las dos marcas objeto de estudio, la única
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diferencia significativa se halla en la aceptación de la influencia positiva de la 
distintividad de la identidad de la marca sobre la notoriedad de ésta en el caso de 
Dove, pero no para el caso de Mapfre. Esta hipótesis (H17), argumentada en base a 
aportaciones de la corriente investigadora que analiza los efectos de la distintividad 
del consumidor en la eficacia persuasiva de la publicidad (Deshpandé y Stayman, 
1994; Grier y Deshpandé, 2001; Forehand, Deshpandé y Reed II, 2002), no se ha 
soportado consistentemente -para las dos submuestras analizadas- en nuestra 
investigación. Esto significaría que la distintividad de la marca no influye 
directamente en su grado de notoriedad.
Probablemente, haya de revisarse la analogía directa que se ha realizado entre 
identidad de la marca y categoría social para justificar teóricamente el planteamiento 
de la hipótesis. Deshpandé y Stayman (1994) y Grier y Deshpandé (2001) demuestran 
que una determinada categoría social —la etnia- es más saliente —más notoria- y más 
influyente en la persuasión cuando es distintiva en un contexto dado y además posee 
un conjunto de significados, creencias y valores asociados que son relevantes para la 
autodefinición del individuo. Es posible que una categoría social y la identidad de la 
marca no sean objetos comparables, por lo que la analogía utilizada para justificar la 
hipótesis no sería válida. D e este modo, aunque la identidad de la marca sea distintiva 
—incluso cuando, además, esa marca posee un significado que es relevante para la 
definición del individuo-, no equivale a que vaya a ser más accesible en un contexto 
dado. En resumen, el que una marca sea percibida como distinta respecto a sus 
competidoras no asegura que esa marca vaya a ser más notoria en la mente de los 
consumidores, tal y como se había pronosticado.
Por último,, tras el contraste del Modelo 2, se ha analizado el papel moderador que 
la notoriedad de la marca y la estructura de valores del sujeto cumplen respecto a la 
influencia del atractivo de la identidad sobre la identificación C-E. La realización de 
sendos AMG no ha permitido aceptar, tal y como se había planteado, que el 
predominio de valores prosociales en la estructura de valores del sujeto (H15) y la 
notoriedad de la marca (H16) refuercen el efecto positivo del atractivo de la identidad 
de la marca sobre la identificación C-E.
E n primer lugar, estos resultados sugieren que la percepción de una identidad de 
marca atractiva en base a la imagen de RSC no genera más identificación C-E para 
los individuos más altruistas o transcendentes que para aquellos que no lo son. En 
nuestra opinión, una primera razón que explique este resultado hay que buscarla en 
una limitación metodológica de la investigación; debido a la alta media de 
autotranscedencia de la muestra total utilizada (media=5,78), y a pesar de las garantías
J
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utilizadas en la división de la muestra en dos grupos en función de la 
autotranscendecia de los sujetos p red o m in io  de valores autotranscendentes respecto 
a valores de autoenaltecimiento-, dicha partición ha generado dos grupos de 
individuos con una media de autotranscendencia relativamente alta, aunque sean 
significativamente diferentes (mediaTRA=6,41 y medianoTRA:=5,33, sobre 7 puntos). 
Esto ha podido provocar que el efecto moderador pronosticado no haya podido ser 
revelado en este análisis.
En todo caso, asumiendo el rechazo de la hipótesis, creemos que la estructura de 
valores del sujeto sí debe tener algún efecto en la influencia de la imagen de RSC 
sobre la identificación C-E aunque, a la vista de los resultados, es probable que dicho 
efecto sea mediador. Algunas aportaciones permitirían plantear la hipótesis de que el 
predominio de valores altruistas influye directamente en el atractivo percibido de la 
identidad de la marca socialmente responsable; por ejemplo Feather (1998) demostró 
que existe una relación directa entre los valores de los individuos y el atractivo 
percibido y posterior elección de alternativas bipolares propuestas en escenarios 
ficticios donde se asumía que primarían los diversos tipos motivacionales sugeridos 
por Schwartz (1992). Efectivamente, ante aquellos escenarios donde se asumía que 
los valores de universalismo y benevolencia debían de tener mayor relevancia en el 
comportamiento, los sujetos con mayor predominio de estos valores percibían como 
más atractiva —y la elegían- la alternativa “altruista” frente a la “egoísta” . E l resultado 
fue igual para los otros ocho escenarios creados para testar la influencia del resto de 
valores propuestos por Schwartz (1992). Así, Feather (1998) demuestra que la clase 
de valores que tenga un individuo influyen en el atractivo y elección de una 
alternativa que sea más acorde con dichos valores. Esta conclusión trasladada a 
nuestro objeto de investigación significaría que cuando un sujeto percibe a una marca 
como socialmente responsable, el grado en que en su estructura de valores haya un 
predominio de valores prosociales influirá directa y positivamente en el atractivo de 
la identidad de la marca, y posiblemente en su elección.
Esta última hipótesis también se podría justificar utilizando la teoría de afirmación 
del yo de Steele (1988). Según esta teoría, una de las maneras de que se sirven las 
personas para proteger su identidad es a través de la afirmación de aspectos 
importantes para su autoconcepto. Cualquier relación del sujeto que le ayude a 
afirmarse a sí mismo y a mantener una consistencia e integridad en su yo, será 
evaluada positivamente (Steele, 1988). Por eso, la percepción por parte de un 
individuo autotranscendente de una marca como socialmente responsable provocaría
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que dicha matea fiieta evaluada más positivamente, porque puede servir de 
instrumento de afirmación del yo.
E n  segundo lugar, según los resultados de nuestra investigación, la notoriedad de 
la marca no es una variable moderadora del efecto del atractivo de la identidad de la 
marca sobre la identificación C-E. En esta investigación se había pronosticado, a 
instancias del trabajo de Sen y Bhattacharya (2003) que la accesibilidad de la 
información sobre la marca en la memoria de los sujetos -reflejada por su grado de 
conocimiento espontáneo y sugerido- debía moderar por sí sola el efecto del 
atractivo de la identidad de la marca sobre la identificación C-E. Sin embargo, a la 
vista de los resultados, esta relación de moderación se rechaza; de este modo, se 
deduce que el grado de accesibilidad de la información sobre la marca, aisladamente, 
no provoca una mayor identificación con la misma.
A  la luz de las aportación de Marín Rives (2006), es muy posible que sea necesario 
que la marca, además de ser accesible —notoria-, sea relevante de un modo 
significativo para la identidad de los sujetos. Este autor demostró que la relevancia 
personal de la identidad de la marca para el consumidor actúa como un moderador 
en el efecto del atractivo de la identidad sobre la identificación C-E. Ahora bien, su 
estudio se realizó utilizando una muestra que previsiblemente ten dría una gran 
notoriedad de la marcas analizada -clientes de una entidad financiera-. Como señalan 
Sen y Bhattacharya (2003), se propone que en contextos de consumo donde exista 
una variedad de marcas alternativas relativamente elevada, el grado de notoriedad de 
la marca también será una variable que modere el efecto del atractivo de la marca 
sobre la identificación, conjuntamente a la relevancia personal de la marca para el 
consumidor
E n  resumen, a la luz de los resultados de esta investigación y de las aportaciones 
de Amett, Germán y H unt (2003) y Marín Rives (2006), se propone que el efecto del 
atractivo de la identidad de la marca sobre la identificación C-E se reforzará sólo si la 
marca es notoria —accesible en un contexto dado- y relevante de algún modo para la 
autodefinición de los sujetos. Sin embargo, ambas variables aisladamente no tendrán 
el efecto moderador pronosticado.
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5.7 M o d e l o  3: c o n s e c u e n c i a s  d e  l a  i d e n t i f i c a c i ó n  C-E
SOBRE EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
El último paso del proceso de análisis de datos consiste en la contrastación del 
tercer m odelo propuesto en esta tesis doctoral, referido a las consecuencias de la 
identificación C-E en el com portam iento del consumidor -Modelo 3-. E n  esta 
investigación se ha propuesto que la identificación C-E debe influir en el 
com portam iento del consumidor siguiendo una jerarquía de efectos: en prim er lugar 
influyendo en variables de tipo afectivo o emotivo, y a través de éstas, sobre variables 
de naturaleza conativa. D e este m odo, el Modelo 3 incluye seis variables latentes 
correspondientes a las tres consecuencias de la identificación C-E - ID E -  de carácter 
afectivo estudiadas en esta tesis doctoral (actitud hacia la marca -ACT-, la autoestima 
del sujeto basada en su relación con la marca -AUT- y el compromiso afectivo hacia 
la m arca -COM-) y dos variables de carácter conativo (intención de compra de 
productos de la empresa —ICO - e intención de apoyo a la causa social —IAP-). D e 
nuevo, el contraste del m odelo se ha realizado de forma diferenciada para la m uestra 
referida a la marca Mapfre y la m arca Dove, de manera que se presentan los 
resultados para cada uno de los dos ámbitos de investigación. E n la figura 5.5 aparece 
representado el Modelo 3.
Figura 5.5: M o d elo  3. C on secu en cias de la id en tifica c ió n  C-E basada en  la im agen  d e  
RSC  sobre e l com p ortam ien to  d el con su m id or
ACT1 ACT2 ACT3 ACT4
ACT
IC01
AUT1 AUT2 AUT3 AUT4
IDE1 ICO IC02
IDE2
IC03
IDE3 IDE AUT
IDE4
A TR2
IDE5 IAP
ATR3
COM
rOMlj
Fuente: elaboración propia
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5.7.1 Evaluación de las propiedades psicom étricas del instrum ento de 
m edida
E n  primer lugar, se realizan sendos AFC para evaluar las propiedades 
psicométricas del instrumento de medida en cada muestra analizada. E n la tabla 5.24 
aparecen los principales indicadores de bondad de ajuste del AFC realizado con la 
m uestra referida a Mapfre para el Modelo 3.
T abla 5.24: AFC M od elo  3. C on secu en cias  de la  id en tifica c ió n  C-E. MAPFRE
Factor ítem Ác.e. (valor t) Promedcargas 0
Fiabilidad
IFC IVE
Validez discriminante 
Mayor COR Inter. Conf. 
(error) S-BX2(gl)Mr
IDENTIFICACIÓN
C-E
(IDE)
IDE1
IDE2
IDE3
IDE4
0,838 (17,666) 
0,913 (20,679) 
0,903 (20,626) 
0,838 [18,395)
0,873 0,927 0,928 0,784
AUT-COM 
0,880 (0,039)
[0,841;0,919]
S-B x 2 (156gl)= 
276,616
ACTITUD MARCA 
(ACT)
ACT1
ACT2
ACT3
ACT4
0,928(17,501) 
0,908 (17,478) 
0,851 (14,561) 
0,948(17,917)
0,909 0,950 0,950 0,827
AUTOESTIMA
MARCA(AUT)
AUT1
AUT2
AUT3
AUT4
0,815 (14,368) 
0,893 (19,617) 
0,854 (18,816) 
0,672 (9,376)
0,809 0,881 0,885 0,661
COMPROMISO
(COM)
C0M1
C0M2
C0M3
0,848(16,137) 
0,858 (19,079) 
0,917(22,615)
0,874 0,904 0,907 0,765
INTENCION
COMPRA
(ICO)
IC01
IC02
IC03
0,923 (23,165) 
0,936 (26,707) 
0,894(21,113)
0,918 0,940 0,941 0,842
INTENCION 
APOYO (IAP)
IAP1
IAP2
0,919(18,586)
0,872(16,651)
0,896 0,890 0,890 0,802
Medidas de bondad d I t
S-B x 2 (155)= 225,894 BBNFI BBNNFI CFI IFI RMSEA
(p=0,000) 0,940 0,976 0,980 0,980 0,039
Fuente: elaboración propia
Com o se puede comprobar, el proceso de ajuste del AFC para la marca Mapfre ha 
necesitado que sólo una variable observada -IDE5- sea eliminada del modelo de 
medida. Eliminando dicho indicador, las medidas de bondad de ajuste del modelo de 
medida superan sobradamente los valores críticos de aceptación —BBNFI=0,940; 
BBNNFI=0,976; CFI=0,980; IFI=0,980; RMSEA=0,039-, m ostrando un excelente 
ajuste global del modelo. D e este m odo, se acepta tentativamente el modelo de 
medida como bueno, pasándose a com probar sus propiedades psicométricas. Como 
se observa en la tabla, los tres indicadores de fiabilidad superan los valores críticos 
predefinidos en cada factor; además, se constata la validez convergente del modelo
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de medida; y, p o t último, se constata la validez discriminante a través del 
cumplimiento de los tres test utilizados al efecto —excepto el test de varianza extraída 
para IV EAUT, que es m enor que el cuadrado de CORaut_com-.
E n  segundo lugar, en la tabla 5.25 se recogen los resultados del AFC realizado 
para la m uestra referida a la marca Dove.
1 ab la  5.25: AFC M o d elo  3. C on secu en cias de la  id en tifica c ió n  C-E. D O V E
Factor
,
ítem . Á c.e. (valor t)
Promed
cargas a
Fiabilidad
IFC IVE
Validez d
Mayor COR 
(error)
scriminante 
Inter. Conf. 
S-Bx2 (gl) Mr
IDENTIFICACIÓN
C-E
(IDE)
IDE1
IDE2
IDE3
IDE4
0,829 (16,229) 
0,891 (18,625) 
0,877 (17,684) 
0,858 (17,739)
0,864 0,920 0,941 0,750
AUT-COM
0,919(0,020)
[0,779;0,951]
S-B x 2 (156gl)= 
266,802
ACTITUD MARCA 
(ACT)
ACT1
ACT2
ACT3
ACT4
0,853 (14,943) 
0,893 (18,338) 
0,876(18,188) 
0,909(18,980)
0,883 0,933 0,934 0,780
AUTOESTIMA
MARCA
(AUT)
AUT1
AUT2
AUT3
AUT4
0,788 (14,878) 
0,904 (19,881) 
0,865 (20,087) 
0,631 (9,926)
0,797 0,877 0,878 0,646
COMPROMISO
(COM)
C0M1
C0M2
C0M3
0,872(19,801) 
0,863 (17,928) 
0,913(21,621)
0,883 0,913 0,914 0,780
INTENCION
COMPRA
(ICO)
IC01
IC02
IC03
0,884(18,848) 
0,795 (14,767) 
0,849 (17,637)
0,843 0,881 0,881 0,711
INTENCION 
APOYO (IAP)
IAP1
IAP2
0,850 (16,657) 
0,915(22,526)
0,883 0,875 0,876 0,780
Medidas de bondad del ajuste
S-B x 2 (155)=227,186 BBNFI BBNNFI CFI IFI RMSEA
(p=0,000) 0,942 0,976 0,981 0,981 0,040
Fuente: elaboración propia
Nuevam ente, el m odelo de medida inicial se ha modificado únicam ente a través 
de la eliminación de ID E5. Con ello, las medidas de bondad de ajuste del modelo 
alcanzan valores muy elevados, superando en todos sus casos los niveles críticos de 
aceptación -BBNFI=0,942; BBNNFI=0,976; CFI=0,981; IFI=0,981;
RMSEA=0,040-. También en este caso el modelo de medida goza de las adecuadas 
propiedades psicométricas; todos las medidas de fiabilidad superan sus 
correspondientes valores críticos, se constata la validez convergente a través de los 
diversos criterios; y se acepta la validez discriminante del instrumento, a pesar de que 
el test de la varianza extraída no es favorable, ya que los test de diferencias de la X2 y 
el test del intervalo de confianza son positivos.
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D e este m odo, con los resultados obtenidos en los dos AFC, se acepta la bondad 
del instrumento de medida planteado, y se pasa a contrastar el m odelo teórico 
propuesto añadiendo las relaciones estructurales entre las variables.
5.7.2 Análisis de las relaciones causales: contraste del modelo teórico 
propuesto
E n la tabla 5.26 aparecen, para el m odelo referido a la submuestra Mapfre, los 
coeficientes estandarizados de las relaciones estructurales contrastadas con su valor t 
asociado, así como el contraste de las hipótesis correspondientes.
T abla 5.26: M EC M o d elo  3. C o n secu en cia s de la  id en tifica c ió n  C-E. M APFRE
Hipótesis Relación estructural Coeficienteestandarizado Valor t Contraste
H l8 Identificación C-E ^  Actitud Marca 0,611 8,603*** Aceptada
H l9 Identificación C-E ■=> Autoestima Marca 0,830 11,039*** Aceptada
H20 Identificación C-E Compromiso 0,772 10,604*** Aceptada
H21a Actitud Marca ■=> Intención Compra 0,244 4,810*** Aceptada
H21b Autoestima Marca ■=> Intención Compra 0,536 10,434*** Aceptada
H21c Compromiso ^  Intención Compra -0,003 -0,049 Rechazada
H22a Actitud Marca <=> Intención Apoyo -0,024 -0,335 Rechazada
H22b Autoestima Marca Intención Apoyo 0,503 6,423*** Aceptada
H22c Compromiso ■=> Intención Apoyo -0,005 -0,063 Rechazada
Medidas de bondad del ajuste
S-B y 2 (161)= BBNFI BBNNFI CFI IFI RMSEA
395,383 (p=0,000) 0,896 0,923 0,935 0,935 0,070
* = p < 0 ,1 ; * *  = p <  0,05; *** = p < 0,01
Fuente: elaboración propia
Las medidas de bondad de ajuste del modelo estructural superan en todos los 
casos -excepto el BBNFI=0,896 que se encuentra en el límite- sus correspondientes 
valores críticos -BBNNFI=0,923; CFI=0,935; IFI=0,935; RMSEA=0,070-,
revelando un buen ajuste global del modelo. Como se observa, los resultados del 
M EC sugieren que, en los escenarios referidos a Mapfre, la identificación C-E influye 
significativamente sobre las tres variables de carácter afectivo analizadas —por orden 
de intensidad en la relación-: la autoestima basada en la marca (1=0,830; p<0,01; 
aceptación de H 19), el compromiso afectivo hacia la marca (1=0,772; p<0,01; 
aceptación de H 20) y la actitud hacia la marca (1=0,611; p<0,01; aceptación de H 18).
Ahora bien, no todas estas variables afectivas median la influencia de la 
identificación C-E sobre el comportam iento del consumidor; la intención de compra 
de productos de la empresa se encuentra significativamente relacionada con la 
autoestima basada en la marca (1=0,536; p<0,01; aceptación de H 21b) y la actitud
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hacia la m atea (Á=0,244; p<0,01; aceptación de H 21a), pero no con el compromiso 
afectivo con la marca -rechazo de H 21c-. Por su parte, sólo la autoestima basada en la 
marca influye significativamente en la intención de apoyo a la causa social por parte 
del consumidor (A,=0,503; p<0,01; aceptación de ni la actitud hacia la marca ni 
el comprom iso afectivo influyen en dicha intención de com portam iento —rechazo de 
H 77-, y Í W .
E n  segundo lugar, en la tabla 5.27 aparece los resultados del contraste del modelo 
estructural para la submuestra de Dove.
T abla 5.27: M EC M o d elo  3. C on secu en c ia s de la id en tifica c ió n  C-E. D O V E
Hipótesis Relación estructural Coeficienteestandarizado Valor t Contraste■ . f. -
H ib Identificación C-E ^  Actitud Marca 0,519 6,699*** Aceptada
H l9 Identificación C-E ■=> Autoestima Marca 0,747 11,115*** Aceptada
H20 Identificación C-E <=> Compromiso 0,746 11,738*** Aceptada
H21a Actitud Marca ^  Intención Compra 0,500 12,376*** Aceptada
H21b Autoestima Marca => Intención Compra 0,504 10,057*** Aceptada
H21c Compromiso ^  Intención Compra -0,004 -0,079 Rechazada
H22a Actitud Marca ■=> Intención Apoyo 0,270 4,596*** Aceptada
H22b Autoestima Marca Intención Apoyo 0,110 2,320** Aceptada
H22c Compromiso Intención Apoyo 0,433 6,679*** Aceptada
Medidas de bondad del ajuste
S-B y 2 (161)= BBNFI BBNNFI CFI IFI RMSEA
461,933 (p=0,000) 0,882 0,905 0,919 0,920 0,074
* = p < 0,1; ** = p < 0,05; *** = p < 0,01
Fuente: elaboración propia
E l ajuste global del modelo es aceptable, ya que todas las medidas de bondad de 
ajuste del m odelo estructural superan sus correspondientes vafores críticos - 
BBNN FI=0,905; CFI=0,919; IFI=0,920; RMSEA=0,074-, a excepción del BBNFI, 
con un valor de 0,882. Tal y como se aprecia en la tabla, de nuevo para el caso de 
D ove la identificación C-E influye significativamente sobre las tres variables de 
carácter afectivo analizadas —por orden de intensidad en la relación-: la autoestima 
basada en la marca (Á=0,747; p<0,01; aceptación de H 19), el com prom iso afectivo 
hacia la marca (A,:=:0,746; p<0,01; aceptación de H 2Q) y la actitud hacia la marca 
(A.=0,519; p<0,01; aceptación de H lg).
Además, a excepción de la relación entre el compromiso afectivo y la intención de 
compra, que no es significativa —rechazo de H 21c-, el resto de relaciones previstas 
entre las variables afectivas y las conativas son significativas. Así, se confirma que la 
actitud hacia la marca influye en la intención de compra (Á=0,500; p<0,01; 
aceptación de H 21a) y en la intención de apoyo a la causa social (Á=0,270; p<0,01; 
aceptación de H 97J ; que la autoestima basada en la marca también influye
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significativamente en la intención de compra de productos (A,=0,504; p<0,01; 
aceptación de H 21h) y en la intención de apoyo a la causa social (A.=0,110; p<0,05; 
aceptación de H ??h); y que el compromiso afectivo con la marca influye positivamente 
en la intención de apoyo a la causa social (Á=0,433; p<0,01; aceptación de H,,.)
5.7.3 D iscusión  teórica de los resultados
Una vez analizado el proceso de formación de imagen de RSC -Modelo 1- y la 
influencia de ésta sobre la identificación C-E -Modelo 2-, la última fase del proceso 
de análisis ha consistido en el contraste de un modelo de consecuencias de la 
identificación C-E basada en la imagen de RSC sobre el comportamiento del 
consumidor -Modelo 3-. Con dicho análisis, se cierra la secuencia de relaciones que 
se pretenden estudiar en esta investigación, de manera que se contraste la tesis 
principal propuesta en este trabajo doctoral, a saber: que las respuestas afectivas y 
comportamentales de los consumidores ante la comunicación de la RSC de las 
empresas dependen de dos variables secuenciales básicas, la imagen de RSC y la 
identificación C-E.
La literatura ha documentado suficientemente bien las consecuencias positivas 
que para la empresa posee la existencia de un alto grado de identificación C-E. Por 
ejemplo, se ha demostrado empíricamente que la identificación C-E conduce a una 
mejor actitud hacia la compañía (Sen y Bhattacharya, 2001), una mejor actitud hacia 
la asociación empresa-causa social (Gupta y Pirsch, 2006), un mayor interés y 
compromiso emocional hacia la empresa (Lichtenstein, Drumwright y Braig, 2004; 
Algesheimer, Dholakia y Herrmann, 2005), mayor lealtad de compra de productos de 
la empresa (Marín Rives, 2006) y mayor lealtad con la organización (Lichtenstein, 
Drumwright y Braig, 2004), más intención de compra de los productos (Aheame, 
Bhattacharya y Gmen, 2005; Marín Rives, 2006), la recomendación de productos de 
la empresa a terceros (Aheame, Bhattacharya y Gmen, 2005; Marín Rives, 2006) o la 
promoción de la organización (Marín Rives, 2006).
Ahora bien, no existe consenso en la academia respecto a cuál es la secuencia o 
jerarquía de efectos que sigue a la identificación C-E. Algunos autores han planteado 
que la identificación C-E, que es una variable de naturaleza cognitiva, afecta 
directamente al comportamiento de los consumidores sin necesidad de influir antes 
en variables de tipo afectivo (Aheame, Bhattacharya y Gmen, 2005; Comwell y 
Coote, 2005; Marín Rives, 2006). Este planteamiento tiene justificación teórica y
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empírica en los trabajos de Tumer, Hogg, Oakes, Reicher y WethereU (1990) o Tajfel 
y Tum er (1986) en el área de psicología social, que demuestran que la mera 
autocategomación del individuo en un grupo explica p o r  sí sola el comportamiento a 
favor del endogrupo sin necesidad de acudir a procesos afectivos o evaluativos. Así, 
estos autores demuestran que si un individuo es asignado al azar en un grupo 
artificial, la simple categorizadón cognitiva del sujeto provoca comportamientos de 
favoritismo endogrupal y competencia con el exogrupo, sin necesidad de ninguna 
vinculación afectiva previa.
Sin embargo, otra corriente ha propuesto que la identificadón C-E afecta al 
comportamiento del consumidor siguiendo una jerarquía de efectos clásica, 
influyendo en primer lugar en respuestas de tipo afectivo y posteriormente en 
respuestas de tipo conativo (Sen y Bhattacharya, 2001; Madrigal, 2001; Lichtenstein, 
Drumwright y Braig, 2004; Algesheimer, Dholakia y Herrmann, 2005; G upta y 
Pirsch, 2006). Los trabajos de Ellemers, Kortekaas y Ouwerkerk (1999) y Bergami y 
Bagozzi (2000) permiten justificar teórica y empíricamente este planteamiento. Según 
Ellemers, Kortekaas y Ouwerkerk (1999), en contextos sodales naturales la mera 
categorizadón cognitiva en un grupo social no es suficiente para provocar 
favoritismo endogrupal y comportamiento alineado con los objetivos del grupo -tal y 
como señalan Tum er, Hogg, Oakes, Reicher y Wetherell (1990)-. Según estos 
autores, las razones de los hallazgos de Tumer, Hogg, Oakes, Rdcher y Wetherell 
(1990) deben buscarse en la utilización de grupos artificiales diseñados para trabajos 
de laboratorio, en los que los sujetos tienen como único indicador para su 
comportamiento social su categorizadón cognitiva en un grupo determinado. Para 
Ellemers, Kortekaas y Ouwerkerk (1999), en un contexto social más natural —com o 
es el de consumo-, los sujetos utilizan más indicadores para deddir su 
comportamiento que su simple categorizadón cognitiva en el grupo, como son el 
compromiso afectivo con el mismo, o la autoestima basada en el grupo. Bergami y 
Bagozzi (2000) demuestran empíricamente esta aseveradón en el área organizacional, 
hallando que la identificadón cognitiva de los empleados con la organización influye 
directamente sobre el compromiso afectivo y la autoestima basada en la organización 
-ambas variables de carácter afectivo-, y sólo a través de éstas sobre 
comportamientos de dudadanía del empleado respecto a la organizadón -altruismo, 
cortesía, civismo, deportividad y concienciación-.
Con base en estas aportadones, en esta tesis doctoral se ha propuesto que las 
consecuencias de la identificación C-E deben de seguir un modelo de jerarquía de 
efectos clásico, en el que el estado cognitivo de conexión y cercanía con la marca que
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supone la identificación C-E influirá en primer lugar en las respuestas de carácter 
afectivo respecto a la misma, y a través de éstas, sobre los comportamientos de los 
consumidores. En concreto, en este trabajo se ha estudiado el papel mediador que 
cumplen tres variables de carácter afectivo —actitud hacia la marca, autoestima basada 
en la marca y compromiso afectivo con la marca- en la influencia de la identificación 
C-E sobre dos respuestas de carácter conativo que se pueden producir en contextos 
de comunicación de la RSC: la intención de compra de productos y la intención de 
apoyo a la causa social.
En p rimer lugar, los resultados del contraste del modelo estructural han permitido 
aceptar consistemente —para las dos marcas objeto de estudio, Mapfre y Dove- que la 
identificación C-E influye directamente en las tres respuestas de carácter afectivo 
analizadas: actitud hada la marca (H18), autoestima basada en la marca (H19) y 
compromiso afectivo con la marca (H ^ . En concreto, para ambas marcas, los 
resultados indican que la respuesta afectiva sobre la que más intensamente influye la 
identificación C-E es la autoestima basada en la marca (^.=0,830; p<0,01 para Mapfre 
y A=0,747; p<0,01 para Dove), seguido del compromiso afectivo con la marca 
(A.=0,772; p<0,01 para Mapfre y A,=0,746; p<0,01 para Dove) y la actitud hacia la 
marca (A,=0,611; p<0,01 para Mapfre y A,=0,519; p<0,01 para Dove).
En efecto, se ha comprobado que la identificadón C-E influye positivamente en la 
actitud hacia la marca, confirmando los hallazgos de Sen y Bhattacharya (2001) o 
Gupta y Pirsch (2006)-. Este resultado es lógico en términos de la SIT y la SCT, por 
cuanto el individuo tiende a evaluar positivamente el endogrupo -en este caso, la 
marca- como forma de mejorar su autoconcepto, que en parte está definido en 
términos del grupo. Además, por primera vez en la academia, se demuestra que un 
consumidor identificado con una marca tiende a evaluarse a sí mismo más 
positivamente en calidad de consumidor de dicha marca -Bergami y Bagozzi (2000) 
habían demostrado esta hipótesis en el contexto de relaciones empresa-trabajador-. 
Por último, se confirma que la identificación C-E conlleva el deseo del consumidor 
de establecer una relación más estrecha y a largo plazo con la marca. Estos resultados 
respecto a la influencia de la identificación C-E sobre el compromiso afectivo con la 
marca se alinean con la propuesta teórica de Bhattacharya y Sen (2003) y la 
aceptación empírica de Algesheimer, Dholakia y Hettm an (2005) y Marín Rives 
(2006), y se desmarcan de las conclusiones de Kim, Han y Park (2001), que sugieren 
que la identificación C-E no influye directamente en la lealtad actitudinal hacia la 
marca por parte de los consumidores.
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La intensa relación causal hallada entre la identificación C-E, la autoestima basada 
en la marca y el compromiso afectivo con la marca -además de que estas dos últimas 
variables aparecen cómo las más correlacionadas en la validación de los instrumentos 
de medida para ambas submuestras- podrían indicar la confirmación de los hallazgos 
de Ellemers, Kortekaas y Ouwerkerk (1999) y Bergami y Bagozzi (2000), que 
demuestran que la identidad social de los sujetos está formada por tres componentes 
diferenciados, pero relacionados: (1) un componente cognitivo, que supone la 
conciencia cognitiva de pertenencia a un grupo o categoría social, al que denominan 
identificación cognitiva; un componente de carácter evaluativo, o la connotación de 
valor positivo o negativo que está asociado a la pertenencia al grupo, denominado 
autoestima basada en el grupo; y (3) un componente de naturaleza emocional, o el 
sentido de implicación emocional con el grupo sufrido por el sujeto, denominado 
compromiso afectivo con el grupo. D e este modo, la identidad social de los 
individuos basada en su relación con la marca tendría también estos tres 
componentes: identificación C-E, autoestima basada en la marca y compromiso 
afectivo con la marca. Esto se alinearía con las aportaciones de Bagozzi y Dholakia 
(2002), Dholakia, Bagozzi y Pearo (2004) o Bagozzi y Dholakia (2006) que analizan 
con estos tres componentes la identidad social de los sujetos participantes en 
comunidades virtuales o comunidades de marca.
E n segundo lugar, se demuestra sólidamente para ambas submuestras que la 
actitud hacia la marca y la autoestima basada en la marca median el efecto de la 
identificación C-E sobre la intención de compra de productos de la marca. La 
demostración de que la identificación C-E influye, aunque sea indirectamente, en la 
intención de compra de productos de la marca se alinea perfectamente con la teoría 
de extensión del yo de Belk (1988); según este autor, la compra de productos por 
parte del consumidor: es un acto de expresión y proyección del yo, necesario para su 
definición personal. Por eso, una vez identificado con la marca, se hace necesario el 
consumo de sus productos, ya que es un medio de expresión de la propia identidad 
del consumidor.
Así las cosas, se confirma que una actitud positiva hacia la marca fruto de la 
identificación C-E conlleva a una mayor intención de compra de por parte de los 
sujetos (H21s), relación ya demostrada por Aheame, Bhattacharya y Gruen (2005) y 
Marín Rives (2006); y, hasta lo que conocemos, por vez primera en la academia, se 
demuestra empíricamente que la intención de compra de los sujetos derivada de la 
identificación C-E tiene como principal antecedente la autoestima basada en la marca
(Hah).
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Hasta ahora, ningún trabajo que haya analizado la influencia de la identificación C- 
E  sobre el comportamiento del consumidor había estudiado el papel que cumple la 
autoestima del individuo -evaluación de su autoconcepto- basada en su rol de 
consumidor de la marca -autoestima basada en la marca-. Únicamente el trabajo de 
Einwiller, Fedorikhin, Johnson y Kamins (2006) ha introducido este concepto en el 
área de marketing, aunque tal y como lo miden, en realidad se están refiriendo a la 
propia identificación C-E. Pues bien, en este trabajo se demuestra que el grado en 
que un individuo se valore así mismo positivamente gracias a su rol de consumidor 
de la marca -que es la principal consecuencia afectiva de la identificación C-E-, es el 
antecedente más determinante de la intención de compra de productos de la marca 
por parte del consumidor.
Sin embargo, a la luz de nuestros resultados, el compromiso afectivo con la marca 
no aparece como un antecedente de la intención de compra de los sujetos (H21c). 
Anteriormente se ha demostrado en diversos contextos de investigación cómo el 
compromiso afectivo con la marca -lealtad actitudinal- influye positivamente en los 
comportamientos del consumidor respecto a la marca, como por ejemplo la 
intención de compra de productos (Chaudhuri y Holbrook, 2001; Gounaris y 
Stathakopoulos, 2004). Sin embargo, en nuestra investigación, este comportamiento 
viene completamente mediado por la actitud hacia la marca y la autoestima basada en 
la marca; es posible que la relación entre el compromiso afectivo basado en la 
identificación C-E y la intención de compra de productos no sea significativa debido 
a que la autoestima basada en la marca -respuesta afectiva más intensa y determinante 
de la identificación C-E- absorba gran parte del efecto mediador de la identificación 
C-E sobre el comportamiento.
Esta última sentencia se puede justificar atendiendo a la influencia de la 
identificación C-E sobre la segunda variable de carácter conativo analizada, la 
intención de apoyo a la causa social. E n  efecto, esta investigación confirma que la 
identificación C-E también tiene influencias en el comportamiento del sujeto más allá 
de su papel de consumidor (Aheame, Bhattacharya y Gruen, 2005; Marín Rives, 
2006). Se ha demostrado sólidamente para ambas submuestras que la identificación 
C-E basada en la imagen de RSC influye en la intención de apoyo a la causa social, 
relación ya demostrada por Lichtenstein, Drumwright y Braig, 2004-, peto 
únicamente a través del efecto mediador de la autoestima basada en la marca ( H ^ .  
Aquellos sujetos que valoran más positivamente su autoconcepto en base a su 
relación con la marca, tienen más intención de apoyar a la causa social en el contexto 
de la comunicación de la RSC.
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Este resultado confirma la fortaleza y el potencial de la autoestima basada en la 
marca como respuesta afectiva de la identificación C-E: no sólo es capaz de alinear el 
comportamiento del consumidor a los objetivos naturales de la propia marca - 
intención de compra de productos-, sino además hace que el comportamiento del 
individuo identificado con la marca se ajuste a objetivos secundarios de la misma, 
como el apoyo a la causa social. Sin embargo, las otras dos respuestas afectivas no 
parecen mediar —al menos con resultados consistentes en ambas submuestras- la 
influencia de la identificación C-E sobre la intención de apoyo a la causa social. Así, 
sólo para la submuestra referida a la marca Dove, la actitud hacia la marca y el 
compromiso afectivo con la marca influyen significativamente en la intención de 
apoyo a la causa social, relaciones no demostradas en el caso de Mapffe.
E n resumen, el contraste del Modelo 3 ha confirmado que la identificación C-E 
influye en el comportamiento del consumidor a través de un modelo de jerarquía de 
efectos clásico, afectando en primer lugar a respuestas de naturaleza afectiva, y 
secuencialmente, a respuestas de tipo conadvo. Se ha demostrado que la 
identificación C-E influye positivamente en tres respuestas efectivas favorables a la 
marca: la actitud hacia la marca, la autoestima basada en la marca y el compromiso 
afectivo con la marca. La autoestima basada en la marca es la respuesta afectiva más 
determinante en las consecuencias de la identificación C-E: no sólo es aquella sobre 
la que más influye, sino que es la única que tiene efectos significativos sobre el 
comportamiento del individuo en su rol de consumidor de la marca —intención de 
compra de productos- y más allá que como consumidor de la marca —intención de 
apoyo a la causa social-. La actitud hacia la marca basada en la identificación C-E 
también tiene efectos positivos en la intención de compra de productos de la 
empresa, pero no sobre la intención de apoyo a la causa social.
Por último, los resultados de la investigación no son concluyentes respecto a la 
influencia positiva del compromiso afectivo con la marca basada en la identificación 
C-E sobre el comportamiento del consumidor, al menos sobre las dos variables 
conativas analizadas en este trabajo doctoral.
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Condusiones, Httritatioaes y
líneas de investigación futura
E n este capítulo final se resumen las principales 
conclusiones y  aportaciones teóricas expuestas en 
esta tesis doctoral, así como sus implicaciones 
gerenáales. A .sí mismo, se presentan las 
limitaciones de este estudio y  posibles líneas de 
investigación futura.
En este último capítulo se exponen las principales conclusiones que se derivan de 
esta tesis doctoral. E n  primer lugar, se presentan las principales conclusiones y 
aportaciones teóricas del trabajo a la luz de los resultados alcanzados tras la revisión 
de la literatura y el contraste de los modelo teóricos planteados a través del estudio
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empírico. Fruto de estas conclusiones generales y aportaciones teóricas, en el 
segundo apartado se señalan las principales implicaciones gerendales derivadas de 
esta investigación. E n  tercer lugar, se exponen las principales limitaciones de esta 
investigación, y por último, se plantean una serie de posibles líneas de investigación 
futuras que darían desarrollo a este trabajo.
6 .1  C o n c l u s i o n e s  g e n e r a l e s  y  p r i n c i p a l e s  a p o r t a c i o n e s
TÉORICAS
El objetivo general de esta tesis doctoral ha sido analizar el papel que desempeñan 
la imagen y la identificación entre empresa y consumidor en el mecanismo a través 
del cuál éste responde a los esfuerzos promocionales en que la marca se posiciona 
como entidad socialmente responsable —comunicación de la RSC-. Para ello, 
partiendo de una exhaustiva revisión de la literatura, se propusieron tres modelos de 
relaciones causales que hacen referencia (1) al proceso de formación de imagen de 
RSC, (2) a la influencia de la imagen de RSC en la identificación C-E y (3) a las 
consecuencias afectivas y comportamentales sobre el consumidor de la identificación 
C-E basada en la imagen de RSC. Tras la realización de un estudio desarrollado en 
aras de contrastar empíricamente los modelos teóricos planteados en dos contextos 
de investigación diferenciados, en este apartado se resumen las principales 
conclusiones y aportaciones a la academia que se derivan de esta investigación.
E n  primer lugar, cabe mencionar que se ha confirmado la hipótesis básica de 
trabajo planteada en este trabajo doctoral. E n  efecto, se demuestra que las respuestas 
afectivas y comportamentales de los consumidores antes las acciones comunicativas 
de RSC de la marca se pueden explicar con detalle y profundidad atendiendo a la 
influencia de dos variables secuenciales clave, la imagen de RSC y la identificación C- 
E  (Sen y Bhattacharya, 2001; Lichtenstein, Drumwright y Btaig, 2004; Gupta y 
Pirsch, 2006). Así, se ha demostrado que la imagen de RSC que la marca sea capaz de 
proyectar influye positivamente en la identificación de los consumidores con la 
misma, y a través de este estado cognitivo de conexión y cercanía con la marca, se 
generan respuestas positivas de carácter afectivo y conativo del consumidor respecto 
a la misma.
Respecto al estudio de la primera de las variables clave analizadas, la revisión 
teórica efectuada en el capítulo segundo permitió plantear un modelo de relaciones 
causales referido al proceso de formación de imagen de RSC; el modelo tiene su
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fundamento teórico en el marco conceptual que mejor puede explicar el mecanismo 
de persuasión subyacente a la comunicación de la RSC, que es el enfoque del 
aprendizaje asociativo, basado en el paradigma del condicionamiento clásico 
(Gwinner, 1997; Dean, 1999; Hoeffler y Keller, 2002; Till y Nowak, 2000; Dean y 
Biswas, 2001; Roy y Comwell, 2003; Montoro, Luque, Fuentes y Cañadas, 2006).
Siguiendo la lógica de otras estrategias de endorsement de marcas y productos, - 
publicidad con celebridades, expertos o terceras organizaciones-, las empresas buscan 
asociar su marca a una causa de interés social intentando desencadenar en sus 
públicos un proceso de aprendizaje asociativo, de manera que se produzca una 
transferencia de asociaciones que siga el proceso sugerido por McCraken (1986; 
1989): causa social-identidad de marca-público objetivo. Así, tal y como estipula la 
investigación en publicidad generadora de procesos de aprendizaje asociativo basados 
en el paradigma del condicionamiento clásico (Mitchell y Olson, 1981; Stuart, Shimp 
y Engle, 1987; Shimp, Stuart y Engle 1991), en el modelo se incluyeron variables 
referidas a la marca —estímulo condicionado-, la causa social —endorser o estímulo 
incondidonado- y a la percepción de congruencia entre ambos.
D e este modo, el modelo ha permitido examinar la influencia de cuatro 
antecedentes directos de la imagen de RSC —la congruencia funcional, la congruencia 
simbólica, la atribución de motivaciones de la empresa y la credibilidad de la misma-, 
y dos variables moderadoras del proceso —implicación con el producto e implicación 
con la causa social-. Tras la estimación del modelo y el contraste de las hipótesis de 
relación planteadas, se pueden extraer tres aportaciones de relevancia referidas al 
proceso de formación de imagen de RSC.
Una primera aportación relevante de esta tesis doctoral es la referida a los 
hallazgos respecto a la influencia sobre la imagen de RSC de la doble naturaleza del 
concepto congruencia empresa-causa social. Hasta la fecha y hasta lo que 
conocemos, tan sólo dos aportaciones (Gwinner y Eaton, 1999; Lafferty, Goldsmith 
y Hult, 2004) habían examinado empíricamente la influencia de los dos tipos de 
congruencia empresa-causa social analizados en este trabajo doctoral: la congruencia 
funcional, establecida a nivel de categoría de producto y tipo de causa social; y la 
congruencia simbólica, constituida a nivel de imagen de marca e imagen de la O N L - 
que simboliza a la causa social-.
Respecto a estas variables, la principal conclusión de la investigación es que 
ambos tipos de congruencia —funcional y simbólica- tienen influencia en el proceso 
de formación de imagen de RSC, pero el mecanismo de influencia varía si el
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producto es de consumo simbólico (aseo e higiene personal) o funcional (seguros). 
Así, la comparación de los efectos de ambos tipos de congruencia sobre la imagen de 
RSC y sus antecedentes hay que entenderla en función del significado simbólico que 
el consumidor otorgue al producto o servicio vinculado a la causa social.
Si se otorga un mayor significado simbólico al consumo del producto, la imagen 
de RSC de la marca dependerá directamente de la congruencia funcional, y no de la 
congruencia simbólica; en este contexto, es probable que la congruencia funcional 
sea un heurístico más diagnóstico para evaluar a la marca, ya que permite incorporar 
al juicio sobre la RSC de la marca información adicional y complementaria — 
información sobre la relación entre las características, funciones y usos de producto o 
servicio comercializado y la clase de causa social apoyada- a la elaboración de la 
imagen de la marca, propia del consumo simbólico. E l mismo razonamiento sirve 
para explicar el caso contrario: si el producto es de naturaleza funcional -como los 
seguros-, la imagen de RSC tiene como antecedente directo la congruencia simbólica, 
y no la congruencia funcional
Sin embargo, cuando el consumo es simbólico, la atribución de motivaciones 
altruistas de la empresa tiene como antecedente la percepción de congruencia 
simbólica, y no la congruencia funcional, probablemente debido a que para la 
emisión de un juicio respecto a las motivaciones que han llevado a la marca a 
vincularse con la causa social es más valiosa la información que provee el mismo tipo 
de congruencia que la clase de consumo que se esté realizando —congruencia 
simbólica si el consumo tiende a ser simbólico; congruencia funcional cuando el 
consumo es funcional-. En resumen, ambos tipos de congruencia tienen efectos en el 
proceso de formación de imagen de RSC, pero su mecanismo de influencia varía en 
función del significado simbólico otorgado al producto/servicio consumido.
E n segundo lugar, esta investigación también ofrece un conjunto de aportaciones 
de interés respecto a la variable credibilidad de la empresa y su funcionamiento en el 
proceso de formación de imagen de RSC. Primero, esta investigación ha realizado 
una aportación al debate académico sobre qué dimensiones o componentes 
configuran el constructo credibilidad de la fuente; a través de un análisis de modelos 
competitivos, se comparó la bondad de ajuste y la validez predictiva de tres modelos 
teóricos de componentes de la credibilidad utilizados en la literatura en marketing: el 
de Hovland, Janis y Kelley (1953) —dos dimensiones, honestidad y competencia-, el 
de Ohanian (1990) —tres dimensiones, honestidad, competencia y atractivo- o el de 
Maathuis, Rodenburg y Sikkel (2004) —dos dimensiones, emocional y racional-. La 
conclusión del análisis realizado es que, al menos en el contexto de la comunicación
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de la RSC, el modelo teórico de componentes de la credibilidad Hovland, Janis y 
Kelley (1953) es el que ostenta mayor poder predictivo de la credibilidad de la marca. 
Así, éste es un constructo formado por dos componentes diferenciados: (1) la 
honestidad, sinceridad o buena fe y (2) la competencia, experiencia o pericia de la 
marca.
Segundo, una vez delimitados los dos componentes que configuran el constructo 
credibilidad, esta investigación ha permitido profundizar en el comportamiento de 
esta variable en el proceso de formación de imagen de RSC mediante el análisis 
comparado de las influencias de sus dos componentes sobre la imagen de RSC. Así, 
se ha concluido que (1) la honestidad de la empresa influye más significativamente en 
la imagen de RSC que la competencia percibida, confirmando este hallazgo previo de 
la literatura (Maathuis, Rodenburg y Sikkel, 2004; Erdem y Swait, 2004) para el 
contexto de la comunicación de la RSC; (2) la atribución de motivaciones de la 
empresa es un heurístico utilizado fundamentalmente para evaluar la honestidad o 
sinceridad de la empresa a la hora de desarrollar comunicaciones de RSC, 
demostrando empíricamente las propuestas teóricas de Varadarajan y Menon (1988), 
Drumwright (1996), Webb y Mohr (1998) o Polonsky y Speed (2001); y (3) la 
congruencia funcional y simbólica influyen principalmente en la competencia 
percibida (Till y Busler, 1998; 2000), con la particularidad de que si el producto 
anunciado es de consumo simbólico, la congruencia funcional cumple un papel más 
preponderante en dicha relación, y si el producto es de naturaleza funcional, es la 
congruencia simbólica el principal antecedente de la competencia percibida de la 
marca. El razonamiento teórico que explica este resultado es idéntico al empleado 
para justificar la influencia dispar de la congruencia funcional y la congruencia 
simbólica sobre la imagen de RSC en función del significado simbólico del 
producto/servicio comercializado.
En tercer lugar, esta investigación ofrece nuevas aportaciones respecto a la 
influencia de la implicación con el producto y la implicación con la causa social en el 
proceso de formación de imagen de RSC. Los resultados hallados en esta 
investigación permiten deducir que el producto y la causa social son objetos 
procesados a través de la misma ruta hacia la persuasión, y no a través de rutas 
opuestas como se había pronosticado. Por eso, la implicación con el producto y la 
implicación con la causa social ejercen exactamente el mismo efecto moderador en 
los antecedentes de la imagen de RSC.
D e dichos antecedentes, la credibilidad de la empresa debe ser el heurístico más 
diagnóstico, aunque menos accesible, para emitir juicios respecto al compromiso
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social de la marca. Por eso, en condiciones de alta implicación con el producto o con 
la causa social, en que estas informaciones se procesan por ruta central y el umbral de 
diagnosticidad de los sujetos aumenta, la credibilidad tiene un efecto positivo mayor 
sobre la imagen de RSC que en condiciones de baja implicación. Por el contrario, la 
atribución de motivaciones altruistas es un heurístico más accesible, aunque menos 
diagnóstico, que la credibilidad para analizar la imagen de RSC de la marca; por ello, 
el efecto positivo de la atribución de motivaciones altruistas sobre la imagen de RSC 
se refuerza en condiciones de baja implicación con el producto y con la causa social, 
en que la elaboración cognitiva de los sujetos es inferior.
En resumen, esta investigación permite concluir que los dos tipos de implicación 
estudiados —producto y causa social- tienen el mismo efecto moderador sobre el 
comportamiento de las variables antecedentes de la imagen de RSC; así, en 
condiciones de alta implicación con el producto y con la causa social se refuerza el 
efecto positivo de la credibilidad de la empresa; y en condiciones de baja implicación 
con el producto y la causa se refuerza el efecto positivo de la atribución de 
motivaciones altruistas.
Una vez analizado teórica y empíricamente el proceso de formación de imagen de 
RSC, se pasan a exponer las principales conclusiones referidas a la segunda variable 
clave objeto de estudio, la identificación C-E. Se han señalado dos razones 
principales que justifican el análisis de la identificación C-E en el estudio del proceso 
de influencia de la comunicación de la RSC sobre el comportamiento del 
consumidor. Primera, la definición de la identificación como un mecanismo de 
persuasión (Kelman, 1961; Johar y Sirgy, 1991) periférico o heurístico (Fleming y 
Petty, 2000; Mackie y Queller, 2000) potenciado, entre otras variables, por un alto 
atractivo social de la fuente de comunicación; en segundo lugar, el hecho de que a 
través de la comunicación de la RSC la marca trate de transmitir una personalidad 
caracterizada por la posesión de un valor prosocial, y la función desempeñada por los 
valores como un atributo compartido entre marca y consumidor con una privilegiada 
capacidad de desencadenar un proceso de acercamiento cognitivo entre ambos (Hall 
y Schneider, 1972; Ashforth y Mael, 1989; Hunt, W ood y Chonko, 1989; Dutton, 
Dukerich y Harquail, 1994; Scott y Lañe, 2000; Elsbach y Bhattacharya, 2001; Sen y 
Bhattacharya, 2001; Stride, 2004). La revisión conceptual realizada en el capítulo 
tercero permitió plantear teóricamente dos modelos de relaciones causales respecto a 
los antecedentes y consecuencias de la identificación C-E basada en la imagen de 
RSC.
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El primero trata de analizar la influencia de la imagen de RSC sobre la 
identificación C-E. La mayoría de trabajos anteriores que han examinado esta 
relación la han concebido de forma directa (Lichtenstein, Drumwright y Braig, 2004; 
Gupta y Pirsch, 2006; Sen, Bhattacharya y Korschun, 2006), a excepción del trabajo 
de Marín Rives (2006), que demostró empíricamente que las asociaciones RSC - 
imagen de RSC- influyen positivamente sobre el atractivo de la identidad de la marca, 
variable antecesora de la identificación C-E.
E l modelo propuesto en esta tesis doctoral supone una extensión y desarrollo de 
los trabajos anteriores, ya que analiza las variables que median entre la imagen de 
RSC y el atractivo de la identidad de la marca; así, se examinan tres características de 
la identidad de la marca —coherencia, prestigio y distintividad- que influyen 
positivamente en el atractivo de la identidad porque ayudan a satisfacer las tres 
necesidades básicas del autoconcepto que un individuo trata de resolver a través de 
su identificación con grupos sociales (Dutton, Dukerich y Harquail, 1994): (1) que el 
autoconcepto tenga continuidad o consistencia -coherencia de la identidad de la 
marca-, (2) que sea distinto a los demás -distintividad de la marca- y (3) que ayude a 
mejorar o enaltecer su autoconcepto -prestigio de la marca-. El planteamiento de la 
secuencia de relaciones imagen RSC-necesidades del autoconcepto-atractivo de la 
identidad-identificación C-E se ha recogido de la aportación teórica de Bhattacharya 
y Sen (2003), que se adapta y aplica al ámbito de la comunicación de la RSC. Así 
mismo, a través de este modelo se analiza el efecto moderador de dos variables —la 
estructura de valores del consumidor y su grado de notoriedad de la marca- sobre los 
antecedentes de la identificación C-E basada en la imagen de RSC.
Pues bien, de esta tesis doctoral se pueden extraer tres conclusiones de relevancia 
respecto al análisis de la influencia de la imagen de RSC sobre la identificación C-E. 
En primer lugar, esta investigación demuestra que la imagen de RSC no sólo genera 
directamente más identificación C-E, sino además que esta relación puede ser 
indirecta, explicada a través de la influencia positiva de la imagen de RSC sobre el 
prestigio y la distintividad de la marca, de éstas sobre el atractivo de la identidad de la 
marca y de ésta sobre la identificación C-E. Este doble mecanismo de influencia de la 
imagen de RSC sobre la identificación C-E aumenta de forma significativa el poder 
explicativo de esta segunda variable.
En efecto, esta investigación permite concluir que la imagen de RSC hace a la 
marca más atractiva como entidad con la que identificarse porque influye en su 
prestigio y su distintividad. La percepción de RSC hace que una marca sea mejor 
valorada socialmente, con mejor reputación, y además que se distinga del resto de
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marcas competidoras. Ante una identidad con dichas características ^prestigio y 
distintividad-, un consumidor percibe la marca como un elemento muy valioso a 
través del cuál puede satisfacer dos de sus necesidades básicas de definición personal: 
la mejora y la distinción del autoconcepto. Por esa razón, la marca socialmente 
responsable es percibida como atractiva: permite distinguir positivamente a los 
sujetos con los que se la relaciona.
E n  segundo lugar, esta tesis doctoral demuestra que, al menos en el contexto de la 
comunicación de la RSC, la coherencia percibida es el antecedente más fuerte del 
atractivo de la identidad de la marca, y por lo tanto de la identificación C-E. Por vez 
primera en la academia, hasta lo que conocemos, se compara empíricamente el papel 
de tres características de la identidad de la marca —coherencia, prestigio y 
distintividad- como antecedentes de la identificación C-E, características que ayudan 
a satisfacer las tres necesidades de definición personal sugeridas por D utton, 
Dukerich y Harquail (1994). Aunque la imagen de RSC influye en el atractivo de la 
identidad de la marca a través de su efecto positivo sobre el prestigio y la 
distintividad de ésta, el principal antecedente del atractivo percibido, en contextos de 
comunicaciones de RSC, es la coherencia de la marca.
E n  tercer lugar, los resultados de esta investigación permiten concluir que la 
estructura de valores del sujeto y notoriedad de la marca no son variables que tengan 
un efecto moderador significativo sobre los antecedentes directos de la identificación 
C-E. Así, el que un individuo sea más altruista o autotranscendente no hace que el 
atractivo percibido de una marca socialmente responsable genere más identificación 
C-E; tampoco una mayor notoriedad de la marca, por sí sola, hace que este efecto sea 
mayor. Es decir, se concluye que dirigirse a individuos más altruistas no asegura a la 
empresa que se vaya a generar un mayor acercamiento cognitivo entre ella y el sujeto 
(identificación C-E); y tampoco se puede afirmar que la mayor notoriedad de la 
marca se traduzca en más identificación C-E si se evalúa positivamente el atractivo de 
la identidad.
Por último, tras el análisis de los antecedentes de la identificación C-E basada en 
la imagen de RSC, se han estudiado sus consecuencias afectivas y comportamentales 
sobre el consumidor, cerrando de este modo el conjunto de relaciones que se 
pretendían examinar en esta tesis doctoral, de forma que se dé cumplimiento al 
objetivo genético del trabajo doctoral: analizar cómo influyen en el comportamiento 
del consumidor aquellos esfuerzos comunicativos de la empresa en que proyecta la 
marca como entidad socialmente responsable, y estudiar el papel de la imagen y la 
identificación C-E en dicha influencia.
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El modelo de consecuencias de la identificación C-E basada en la imagen de RSC 
se ha planteado como un modelo de jerarquía de efectos clásico: una variable 
cognitiva (la identificación C-E) influye directamente sobre variables de naturaleza 
afectiva —actitud hacia la marca, autoestima basada en la marca y compromiso con la 
marca- y sólo a través de éstas sobre variables de tipo conativo —intención de compra 
de productos e intención de apoyo a la causa social-. D e este modo, de esta tesis 
doctoral se pueden extraer dos conclusiones generales referidas a las consecuencias 
de la identificación C-E basada en la imagen de RSC.
E n primer lugar, se ha demostrado que la identificación C-E genera 
sistemáticamente respuestas afectivas más favorables hacia la marca. Tanto la actitud 
hada la marca, la autoestima basada en la marca y el compromiso afectivo con la 
marca se ven influenciados positivamente por una mayor identificación C-E. Ahora 
bien, sólo dos de las variables afectivas analizadas, la actitud hacia la marca y la 
autoestima basada en la marca, influyen significativamente en la intención de compra 
de los consumidores. Y solamente la autoestima basada en la marca influye de forma 
significativa en el comportamiento del sujeto más allá de su rol de consumidor 
(Aheame, Bhattacharya y Gruen, 2005; Marín Rives, 2006), en concreto sobre su 
intención de apoyo a la causa social. Esta secuencia de reladones confirmaría que la 
identificadón C-E influye en el comportamiento del consumidor siguiendo una 
jerarquía de efectos clásica o jerarquía persuasiva (^ ‘pensar*1- 1 sentid’-“hacer”) y no a 
través de una jerarquía de efectos de baja implicación ^pensar1*-“hacer1*-“sentir1*), según 
la denom inadón de Vakratsas y Ambler (1999).
Por último, la segunda aportación de relevancia de esta tesis en esta fase del 
estudio es que esta investigación analiza, por vez primera hasta lo que conocemos, el 
papel que cumple la autoestima basada en la marca -autoestima del individuo basada 
en su rol de consumidor de la marca- como consecuencia afectiva de la identificación 
C-E. Este estudio pone de relieve el potencial de este enlace afectivo entre 
consumidor y marca, debido a que es la variable afectiva sobre la que la identificación 
C-E influye más intensamente, y además es la única que explica tanto 
comportamientos del sujeto en su papel de consumidor —intención de compra de 
productos- como más allá de este papel —intención de apoyo a la causa social-.
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6.2 I m p l i c a c i o n e s  g e r e n c i a l e s
D e las conclusiones generales y aportaciones teóricas presentadas en el apartado 
anterior se desprenden una serie de implicaciones para la gestión de la marca, que 
exponemos a continuación.
E n primer lugar, si se pretende transmitir una imagen de RSC y que ésta afecte al 
comportamiento del consumidor -dadas las variables que intervienen en este proceso 
de influencia-, una de las principales implicaciones para la gerencia de la marca que se 
desprenden de esta tesis doctoral es que la marca no tiene que “parecer socialmente 
responsable” , sino efectivamente “sedo” . Los consumidores utilizan un conjunto de 
heurísticos para emitir un juicio sobre la RSC de la marca -la atribución de 
motivaciones de la empresa, su credibilidad, el grado en que es congruente funcional 
y simbólicamente con la causa social- que parecen seguir una lógica de “adquisición 
de garantías” respecto a la buena voluntad de la marca al proyectarse como 
socialmente responsable. Además, la imagen de RSC influye en el comportamiento 
del consumidor a través de la identificación C-E; en este contexto, la característica de 
la marca que más determina que sea suficientemente atractiva como para identificarse 
con ella es que sea coherente; la percepción de coherencia en la identidad de la marca 
provoca que la imagen de RSC sea más legítima, más genuina-y fundada, lo que 
mejora significativamente el atractivo de la marca como elemento a través del que 
satisfacer necesidades de definición personal
Esto tiene sus implicaciones para el gestor de la marca que pretenda posicionada 
como socialmente responsable; los resultados de esta investigación sugieren que la 
generación de imagen de RSC de la marca supone una construcción más delicada de 
la identidad de la marca, que debe tener en cuenta aspectos más globales referentes al 
comportamiento de la misma. E n  este contexto, la comunicación de marketing 
integrada se convierte en un instrumento esencial de_ gestión de la marca. Como 
destacan Villafañe (1998) o Alloza (2005), si la integración de comunicación y acción 
no se cumple en la construcción de la identidad de la marca, se corre el riesgo de que 
los públicos perciban un gap especialmente grande entre la intencionalidad de la 
marca expresada en la comunicación de la RSC y la realidad de comportamiento 
socialmente responsable que subyace y dota de significado a esa comunicación. Si 
esto es así, probablemente la atribución de motivaciones será más egoísta, la marca 
será menos creíble y la coherencia percibida será peor; todo ello provocará menos 
imagen de RSC, menos identificación C-E y, por fin, peores respuestas afectivas y 
comportamentales del consumidor respecto a la marca.
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Una segunda implicación de carácter general de esta tesis para la gestión de la 
marca consiste en la demostración de que la creación y mantenimiento de un estado 
de conexión o cercanía entre el consumidor y la marca —identificación C-E- es un 
tipo de relación significativa para el consumidor con un enorme potencial de 
generación de respuestas afectivas y comportamentales positivas respecto a la marca. 
Por ello, resulta positivo para la marca cualquier iniciativa que la convierta en un 
elemento a través del cuál un consumidor pueda satisfacer sus necesidades de 
definición personal; de entre esas posibles iniciativas, la comunicación de la RSC es 
un instrumento privilegiado de generación de identificación C-E, ya que es (1) capaz 
de transmitir muy bien el carácter o la personalidad de la marca (Sen y Bhattacharya, 
2001), y (2) además aquello que transmite —una personalidad de la marca 
caracterizada por valores prosodales- es un mecanismo de enlace muy poderoso 
entre consumidor y marca (Kristof, 1996; Hall y Schneider, 1972; Hunt, W ood y 
Chonko, 1989).
E n concreto, esta investigación demuestra que la imagen de RSC de la marca 
influye positivamente en la identificación C-E porque mejora el prestigio y la 
distintividad de la marca, convirtiéndola en un elemento capaz de satisfacer dos 
necesidades básicas de definición personal de los consumidores (Dutton, Duketich y 
Harquail, 1994): la mejora y la distinción del autoconcepto. Así, esta tesis da razones 
poderosas a los gestores para que atiendan a la imagen de RSC de su marca: no sólo 
aumenta su prestigio y la diferencia respecto a la competencia —mejorando así el valor 
de la marca-, sino que gracias precisamente a esto la convierte en un elemento muy 
atractivo para el consumidor con el que identificarse —con las ventajas que ello 
conlleva-, ya que le provee de material útil para satisfacer necesidades de definición 
personal.
E n tercer lugar, y con un carácter más específico, una nueva implicación de este 
trabajo para los responsables de la marca es que deben tener en cuenta tanto la 
congruencia funcional como la congruencia simbólica a la hora de seleccionar una 
causa social con la que vincularse en una estrategia de comunicación de la RSC; es 
decir, si pretenden transmitir imagen de RSC, deben de atender tanto al grado de 
congruencia existente entre las características, atributos y funciones del producto o 
servicio comercializado y las características e intenciones manifestadas en la causa 
social —congruencia funcional-; y la congruencia simbólica, que es la congruencia 
existente entre la percepción que se tiene de la marca —imagen de la marca- y la 
percepción que se tiene de la causa social a la que se vincula, simbolizada 
habitualmente en una ONL —imagen de la ONL-. Hasta ahora muy pocos trabajos en
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la literatura (Gwinner y Eaton, 1999; Lafferty, Goldsmidi y Hult, 2004) habían 
analizado esta doble naturaleza de la variable congruencia empresa-causa social. En 
esta tesis doctoral se demuestra que ambos tipos de congruencia son percibidos de 
forma diferente por el consumidor, y que tienen su propia influencia en el proceso de 
formación de imagen de RSC. El gestor de marca que desee asociarse a una causa 
social debería fijarse en ambos tipos de congruencia a la hora de seleccionar un tipo 
de causa social y una O NL con la que vincularse.
E n cuarto lugar, los resultados de esta investigación sugerirían que la 
segmentación de los consumidores basada en valores no sería relevante para un 
gestor de marca que pretenda desarrollar una estrategia de comunicación de la RSC; 
sin embargo, dadas las limitaciones metodológicas del estudio y los fundamentos 
teóricos al respecto, esta implicación gerencial habría que tomarla con cautela. Sí que 
sería importante para un gestor de marca tener en cuenta como criterios de 
segmentación la implicación del consumidor con el producto y con la causa social; 
según se desprende de esta investigación, estas variables sí tienen un efecto 
moderador significativo en el efecto de la credibilidad de la marca y la atribución de 
motivaciones altruistas en la imagen de RSC. E n concreto, en condiciones de mayor 
implicación con el producto y con la causa social, el efecto de la credibilidad de la 
marca sobre la imagen de RSC se potencia; por el contrario, la influencia de la 
atribución de motivaciones de la empresa sobre la imagen de RSC se potencia en 
condiciones de baja implicación con el producto y con la causa social.
Así, una marca que pueda resultar más creíble en su vinculación a una causa social 
específica generará más imagen de RSC si el público objetivo al que dirige sus 
comunicaciones se encuentra implicado con el producto o concienciado con la causa 
social; sin embargo, una marca a la que se le puedan atribuir motivaciones más 
altruistas producirá más imagen de RSC dirigiéndose a audiencias con baja 
implicación con el producto y con la causa social.
Por último, de esta tesis doctoral también se deriva, al menos, una implicación 
gerencial para los gestores de O N L que pretendan vincularse a marcas como 
instrumento que ayude al cumplimiento de sus objetivos institucionales. En el análisis 
de las consecuencias de la identificación C-E basada en la imagen de RSC se ha 
hallado que la única respuesta afectiva que influye significativamente en la intención 
de apoyo a la causa social es la autoestima basada en la marca. Ello sugeriría que los 
gestores de la ONL, si quieren rentabilizar al máximo sus actividades de asociación 
con marcas comerciales, deberían buscar empresas que sean capaces de generar en 
sus públicos estados de identificación C-E, de manera que generen autoestima a sus
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consumidores basada en su relación con la marca; a medida que la marca asociada a 
la ON L sea suficientemente significativa para el autoconcepto de sus clientes, de 
manera que éste se evalúe a sí mismo más positivamente, más posibilidades habrá de 
que éstos se conviertan en nuevos defensores de la causa social —y de la ONL- a la 
que se percibe junto a la marca.
6 .3  L i m i t a c i o n e s  d e  l a  i n v e s t i g a c i ó n
Los resultados y conclusiones derivados del estudio empírico deben matizarse 
atendiendo a una serie de limitaciones que, a nuestro juicio, presenta esta 
investigación.
E n primer lugar, los modelos han sido contrastados únicamente basándose en 
estímulos de dos sectores de actividad -seguros y productos de aseo e higiene 
personal-, con sólo dos marcas -Mapffe y Dove-, con tres tipos de productos -seguro 
de automóvil, gel-crema anticelulítico y jabón natural- y cuatro causas sociales - 
Fundación Mujeres, Asociación para la Prevención de Accidentes de Tráfico, 
Asociación de Familiares de Enfermos de Alzheimer y Ecologistas en Acción-; esto, 
inequívocamente, ha producido un sesgo en los resultados. Esto provoca que la 
generalización de algunos de los mismos se vea limitada a los supuestos que subyacen 
a los ámbitos de investigación examinados, aunque la selección de los estímulos 
pretendiera responder a una serie de criterios lógicos en función de diversas 
características diferenciadoras que pudieran tener su influencia en la formación de 
imagen de RSC y su efecto sobre el comportamiento del consumidor a través de la 
identificación C-E. Además, algunas de estas diferencias clave entre los ámbitos de 
investigación analizados no han sido controladas, nomo por ejemplo el diferente 
significado simbólico otorgado a un seguro o a un producto de limpieza e higiene 
personal; ello provoca que algunos razonamientos teóricos utilizados para explicar 
los resultados dispares alcanzados en ambos contextos de investigación, y que se 
basan en esta diferencia clave, no hayan podido ser comprobados empíricamente.
E n segundo lugar, la medición de la identificación C-E podría suponer una nueva 
limitación de la investigación. E n esta investigación se ha utilizado la escala más 
utilizada en la literatura para medir la identificación C-E (Bergami y Bagozzi, 2000), 
complementada con medidas referidas a la percepción de similitud entre las 
identidades personal y de marca. La escala de Bergami y Bagozzi (2000) fue creada 
originariamente para medir la identificación organizacional (empresa-trabajador); se
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trata de una escala corta -de sólo dos ítems-, con un ítem visual que ha podido 
generar problemas en el trabajo de campo, y con ello problemas en la validación de 
las propiedades psicométticas de la escala -además de que imposibilita la inclusión de 
la escala en una encuesta telefónica-.
Así mismo, también podría resultar una limitación la medición efectuada de la 
imagen de RSC. Basándonos en el trabajo de García de los Salmones, Herrero y 
Rodríguez del Bosque (2005), en este trabajo se ha supuesto que la RSC percibida 
por el consumidor tiene dos dimensiones de las propuestas por Catroll (1979): la 
dimensión ética y la filantrópica. Por eso, los ítems utilizados en la medición de la 
imagen de RSC -recogidos de los trabajos de Menon y K ahn (2003), Dean (2002), 
Van Hetpen, Pennings y Meulenberg (2003) y Lichtenstein, Drumwright y Braig 
(2004)- sólo han hecho referencia a estas dos dimensiones. Aún así, sigue sin haber 
consenso respecto a qué dimensiones tiene el constructo de RSC percibido por el 
consumidor, y por ello, sigue sin existir una escala comúnmente aceptada que mida 
dicha imagen de RSC por parte de los consumidores. Así mismo, la propia naturaleza 
del concepto de RSC, muy sensible a los efectos del contexto sociocultural 
(Boxenbaum, 2006), demanda cautela en la traslación de los resultados y 
conclusiones a otros entornos distintos del mercado español; por ejemplo, es posible 
que las influencias positivas de la atribución de motivaciones altruistas sobre la 
imagen de RSC se vean modificadas en otros contextos culturales distintos del 
español.
Por último, otras limitaciones de carácter metodológico han podido influir en los 
resultados y el contraste de las hipótesis. Por ejemplo, la división de la muestra en 
función de la autotranscendencia de los individuos ha generado dos grupos de 
individuos con una media de autotranscendencia relativamente alta, aunque sean 
significativamente diferentes (MTRA=6,41 y MnoTRA=5,33 sobre 7 puntos), a pesar de 
las garantías utilizadas en el método de partición de la muestra. Esto ha podido 
provocar que el efecto moderador pronosticado para la estructura de valores de los 
sujetos no haya podido ser revelado en este análisis.
6 . 4  L í n e a s  d e  i n v e s t i g a c i ó n  f u t u r a
Finalmente, las conclusiones y limitaciones de esta tesis, junto a la naturaleza del 
propio fenómeno objeto de estudio, permiten el desarrollo de posteriores trabajos a 
través del planteamiento de nuevas líneas de investigación.
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E n prim er lugar, de forma general, sería interesante replicar el contraste de los 
modelos teóricos propuestos en otros sectores de actividad, tanto de bienes/servicios 
de consumo funcional como de consumo simbólico -controlando estas variables-, de 
manera que se pudieran generalizar los resultados alcanzados; de especial interés sería 
la repetición del contraste de los modelos de formación de imagen de RSC —Modelo 
1- y de la influencia de los componentes de la credibilidad sobre la imagen de RSC — 
Modelo Ib-, de manera que se pudiera comprobar si, tal y como se ha propuesto en 
la discusión teórica de sus resultados, el diferente significado simbólico de la 
categoría de producto/servicio analizado influye de forma significativa en la 
influencia de las variables congruencia funcional y simbólica sobre la formación de 
imagen de RSC y la credibilidad, respectivamente.
Además, tal y como se deduce del apartado de limitaciones, es necesario plantear 
una investigación en aras de crear una escala que mida sólidamente la percepción de 
RSC de la marca por parte de los consumidores. Hasta la fecha, sólo Maignan (2001), 
Bigné, Chumpitaz, Andreu y Swaen (2005) y García de los Salmones, Herrero y 
Rodríguez del Bosque (2005) han investigado solventemente qué dimensiones de la 
RSC —de las propuestas por Carroll (1979)- son percibidas por el consumidor, 
aunque con resultados contradictorios; así, sigue sin existir una escala comúnmente 
aceptada que m id a  dicha imagen de RSC por parte de los consumidores.
E n  tercer lugar, futuras investigaciones podrían comparar la diferente 
accesibilidad/diagnosticidad de los heurísticos antecedentes de la imagen de RSC 
analizados en esta tesis doctoral —credibilidad de la empresa, atribución de 
motivaciones altruistas, congruencia funcional y congruencia simbólica-; así, se 
podría comprobar, si la credibilidad de la empresa es un heurístico más diagnóstico y 
menos accesible que el resto de los analizados a la hora juzgar el compromiso social 
de una marca, explicando de este m odo por qué esta variable tiene más influencia 
sobre la imagen de RSC en condiciones de alta implicación con el producto y la causa 
social.
E n  cuarto lugar, tal y como se plantea en el apartado anterior, es necesario que 
futuras investigaciones desarrollen una escala que mida la identificación cognitiva 
adaptada al contexto de relaciones consumidor-empresa. Además de la escala de 
Bergami y Bagozzi (2000), otras aproximaciones a la medición de la identificación C- 
E, como la utilización del procedimiento de la distancia eudídea en base a las 
contestaciones sobre la personalidad de la marca y la propia personalidad, tampoco 
resultan satisfactorias, debido a su excesiva longitud —lo que dificulta su inclusión en 
cuestionarios largos- y a que no recoge el sentido subjetivo de conformidad entre la
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identidad personal y la de la marca; como señalan Bhattacharya y Elsbach (2002), el 
sentido de pertenencia y conexión entre empresa y consumidor que se establece entre 
un consumidor y una organización (identificación C-E) no es la correspondencia 
directa entre sus propias características y las de la organización, sino que deriva de un 
sentido subjetivo de conformidad entre las identidades.
E n  definitiva, es necesario profundizar en el estudio de la medición del estado de 
conexión cognitiva con la marca que supone la identificación C-E, en aras de 
alcanzar un instrumento de medida con adecuadas propiedades psicométricas que 
permita su generalización a diversos contextos de investigación.
E n  quinto lugar, nuevas investigaciones podrían centrar sus esfuerzos en estudiar 
la relación que se establece entre la imagen de RSC y la coherencia percibida de la 
identidad de la marca. Una de las conclusiones del contraste del modelo de influencia 
de la imagen de RSC sobre la identificación C-E —Modelo 2- ha sido que cuando una 
marca se proyecta como socialmente responsable, la característica de la personalidad 
de marca que más determina que sea vista como atractiva es que sea coherente; sin 
embargo, en este trabajo no se ha investigado la posible relación que se produce 
entre imagen de RSC y coherencia de la marca —se ha demostrado que la imagen de 
RSC influye en la identificación C-E gracias a su efecto positivo en el prestigio y la 
distintividad de la marca-. Pues bien, futuras investigaciones podrían plantearse 
buscar las razones de por qué la coherencia de la marca es tan relevante para los 
consumidores cuando perciben a una marca como socialmente responsable.
D e este modo, se podría testar la hipótesis de que la coherencia de la marca 
influye más en su atractivo si la posición de partida de los sujetos ante la 
comunicación de la RSC es escéptica, ya que permite desactivar rápidamente los 
juicios negativos derivados de esa susceptibilidad primaria; así, la percepción de 
coherencia en la identidad de la marca haría que la percepción de imagen de RSC 
fiieta más legítima, genuina y fundada, lo que mejorana significativamente el atractivo 
de la marca como elemento a través del que satisfacer necesidades de definición 
personal.
E n  sexto lugar, ulteriores investigaciones deberían analizar de nuevo la influencia 
que tiene la estructura de valores del sujeto sobre la identificación C-E basada en la 
imagen de RSC. Esta investigación podría tener dos orientaciones: primero, 
contrastando de nuevo la hipótesis de moderación planteada en esta tesis, pero 
controlando eficazmente que hubiera una diferencia notable entre los valores de 
autotranscendencia de las submuestras analizadas -de manera que la posible
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limitación metodológica de este trabajo se viera superada-; y segundo, contrastando la 
hipótesis de que la autotranscendencia de los sujetos influye directamente en su 
percepción de atractivo de la identidad de la marca cuando ésta se percibe como 
socialmente responsable (Feather, 1998). Además, sería interesante ampliar el estudio 
de esta característica personal de los sujetos —la estructura de valores- con el análisis 
combinado de sus estilos de vida.
En séptimo lugar, sería conveniente analizar conjuntamente el efecto moderador 
que el grado de notoriedad de la marca y la relevancia personal de la marca para el 
sujeto cumplen sobre el efecto del atractivo sobre la identificación C-E. D e este 
modo, se podría comprobar si el efecto del atractivo de la identidad de la marca 
sobre la identificación C-E se refuerza sólo si la marca es notoria —accesible en un 
contexto dado- y relevante de algún modo para la autodefínición de los sujetos; sin 
embargo, ambas variables aisladamente no tendrían el efecto moderador 
pronosticado.
Respecto a la influencia de la imagen de RSC sobre la identificación C-E, podría 
ser interesante ampliar el estudio analizando la influencia de la imagen de RSC sobre 
otros estados cognitivos de conexión/desconexión con la marca, como la 
desidentificación o la identificación ambivalente (Kreiner y Ashforth, 2004). Dado 
que la desidentificación no es exactamente el estado cognitivo opuesto a la 
identificación (Bhattacharya y Eslsbach, 2002), se podría analizar cómo influye la 
percepción de una imagen de RSC negativa sobre la desidentificación.
E n octavo lugar, respecto a las consecuencias de la identificación C-E sobre el 
comportamiento del consumidor, sería interesante ampliar el estudio analizando la 
influencia de la identificación C-E basada en la imagen de RSC sobre otras variables 
de naturaleza afectiva —por ejemplo, la actitud hacia el producto, la actitud hacia el 
anuncio o la actitud hacia la causa social- y de éstas sobre otras variables conativas — 
por ejemplo, la promoción de la marca o la promoción de la causa social-. Asimismo, 
sería deseable realizar una investigación en aras de confirmar que la identificación C- 
E  influye sobre el comportamiento siguiendo un modelo de jerarquía de efecto 
clásico; para ello, se podría hacer un análisis de modelos rivales, uno en que la 
secuencia de relaciones sigue este modelo de jerarquía de efectos clásico, y otro 
dónde la identificación C-E influye en primer lugar sobre el comportamiento, y 
seguidamente, sobre variables de naturaleza afectiva.
Por último, sería conveniente desarrollar nuevas investigaciones en tom o a la 
variable autoestima basada en la matea, sobre todo dirigidas a crear una escala para su
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medición adaptada al contexto de relaciones consumidor-marca (hasta ahora, las 
escalas utilizadas son adaptaciones de escalas creadas para contextos de pertenencia 
formal al grupo, como trabajadores-organización). Tal y como de desprende de los 
resultados de esta tesis doctoral, el potencial de esta variable afectiva en su influencia 
sobre el comportamiento del consumidor justifica sobradamente un mayor análisis y 
profundización en su funcionamiento.
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GUÍA DINÁMICA DE GRUPOS
Objetivos de la Dmámicar
1. Determ inar posibles sectores/p rod uctos objetos de estudio para desarrollar el cuestionario
2. Testar opiniones generales respecto h ad a  la RSC.
3. Testar posibles causas sodales para utilizarlas en los estím ulos del cuestionario.
Temas a tratar (en el orden establecido)
Para cum plir el objetivo 2.
1. O pin ión  respecto a que las empresas colaboren con  causas sociales.
2. O pin ión  respecto a p or qué creen que las empresas colaboran con  causas sociales.
3. Si han o íd o  hablar de RSC, con  que la asod an  (para obtener dim ensiones)
4 . Cuando saben que una em presa/m arca lo  hace, qué opinión les m erece esa marca
5. A lgunas empresas hacen publiddad de estos temas: ¿por qué? ¿para qué?
6. Preguntar si alguna vez han com prado algún producto de una empresa porque ésta sea 
socialm ente responsable (influencia de la RSC en el com portam iento de compra)
Para cum plir el objetivo 1.
1. ¿Q ué sectores (descender hasta productos) pensáis que hacen m ás “campañas de RSC”?
2. ¿Existen sectores donde veáis m al de partida que se hagan campañas de RSC?
C entrándom e en 5 sectores/p rod uctos diferentes (seguros, tiendas de música!libros, energéticas, aseo e 
higienepersonaly bancos), preguntar:
3. S i han com p rad o/son  .usuarios de alguno de los p rod u ctos/serv id os, y  con  qué frecuencia.
4. Si creen que en estos sectores se hace RSC; recuerdo de alguna em presa/m arca en  
concreto.
5. Posibilidad de satisfacer necesidades de d efin idón  personal en cada u n o  de los sectores: “se 
sienten bien com p ran d o/sien d o  cliente d e . . .”, “les gusta presentarse com o  
d ien te /con su m id or  d e . . . ”, “con su m ir/ser cliente d e . .. pega con  lo  que ellos son ” . ..
Para cum plir el objetivo 3.
1. ¿Q ué tipo de causas sodales pensáis que son  m ás apoyadas p or las empresas?
2. Q ué tipos d e causas “pegan m ás” con  cada uno de los 5 sectores descritos con  
anterioridad. ¿Por qué? ¿En base a qué “pegan m ás”?

Escenario 1: Mapire seguros de automóviles x PAT CuesL N°
Buenos días: mi nombre e s __________ y  trabajo para_________ . Estamos realizando un estudio empírico encargado por Rafael Currás Pérez, estudiante de doctorado de la
Universidad de Valencia, y  dirigido a completar su Tesis Doctoral. ¿Le importaría atenderme para completar el cuestionario? No le llevará más de X minutos. El cuestionario es 
completamente anónimo, y  será utilizado exclusivamente por el estudiante a efectos investigadores, sin ningún tipo de implicación comercial.
Muchas gracias.
P1. Por favor, en primer lugar cíteme el nombre de tantas empresas P2. De las siguientes empresas aseguradoras, ¿ cuánto ha oído hablar de cada
aseguradoras recuerde: una de ellas?, siendo 1: No he oído hablar nada; 2; He oído hablar poco; 3:
[Respuesta espontánea. Marcar en la columna P1 con un 7 la primera He oído hablar algo; 4: He oído hablar bastante; 5: He oído hablar mucho
respuesta y  un 6 las siguientes] [Marcar la respuesta en la columna P2; Preguntar sólo por aquellas marcas
que no ha contestado en la pregunta P1]
P2 P1
1. Nada 2. Poco 3- Algo 4.Bastante 5. Mucho 6.2* resp. y ss 7.1* resp.
1.1 Axa Seguros
1 2 Nationale Nederlanden
1.3 DKV Seguros
1.4 Mapfre Mutualidad
1.5 Catalana Occidente
1.6 Zurich Seguros
1.7 Caser
1.8 Winterthur Seguros
1.9 Otras
A continuación le voy a mostrar un anuncio aparecido recientemente en prensa. Le pido que preste atención al anuncio, y  después le haré una serie de cuestiones referidas a 
la marca que aparece en el mismo, ¿ de acuerdo? No se trata de un examen, no tiene por qué memorizar nada.
[Enseñar el anuncio escenario 1: Mapfre seguros de automóviles x  PAT]
En el anuncio que ha visto, Mapfre se vincula a PAT, Asociación de Prevención de Accidentes de Tráfico
P3. Una vez visto el anuncio, percibe que Mapfre, vinculándose con PAT, es:
3.1 No sincera 1 2 3 4 5 6 7 Sincera
3 2 Inexperta 1 2 3 4 5 6 7 Experta
3.3 No honrada 1 2 3 4 5 6 7 Honrada
3.4 Sin experiencia 1 2 3 4 5 6 7 Con experiencia
3.5 No atractiva 1 2 3 4 5 6 7 Atractiva
3.6 Antipática 1 2 3 4 5 6 7 Simpática
3.7 No creíble 1 2 3 4 5 6 7 Creíble
Mapfre colabora con PAT a través de las ventas de sus seguros de automóviles
P4. Cree ud. que la Imagen de Mapfre y  la imagen de PAT, asociación de 
prevención de accidentes de tráfico, es...
4.1 Incong mente 1 2 3 4 5 6 7 Cong mente
4.2 Incompatible 1 2 3 4 5 6 7 Compatible
4.3 No tiene sentido 1 2 3 4 5 6 7 Tiene sentido
4.4 No complementaria 1 2 3 4 5 6 7 Complementaria
4.5 Que no pega 1 2 3 4 5 6 7 Que pega
4.6 Ilógica 1 2 3 4 5 6 7 Lógica
P5. Referido al producto, cree ud. que la combinación de seguros de automóviles 
con una asociación de prevención de accidentes de tráfico es...
5.1 Incong mente 1 2 3 4 5 6 7 Congmente
5 2 Incompatible 1 2 3 4 5 6 7 Compatible
5.3 No tiene sentido 1 2 3 4 5 6 7 Tiene sentido
5.4 No complementaria 1 2 3 4 5 6 7 Complementaria
5.5 Que no pega 1 2 3 4 5 6 7 Que pega
5.6 Ilógica 1 2 3 4 5 6 7 Lógica
P6. A la hora de hacer esta campaña, piensa que Mapfre estaba...
6.1 Movida por un interés propio 1 2 3 4 5 6 7 Movida por un interés en la sociedad
6.2 Motivada por el beneficio 1 2 3 4 5 6 7 Motivada socialmente
6.3 Movida egoístamente 1 2 3 4 5 6 7 Movida altmistamente
P7. A continuación, le haré unas preguntas sobre cómo percibe la empresa Mapfre. Exprese su grado 
de acuerdo con las siguientes afirmaciones, siendo:
1: “Totalmente en desacuerdo y  7: 'Totalmente de acuerdo":
[Enseñar ficha de la escala de grado de acuerdo 7 puntos]
7.1 La gente de mi entorno tiene una imagen positiva de Mapfre
7 2 En general, Mapfre es una marca respetada
7.3 Mapfre es una marca que tiene una buena reputación
7.4 En general, Mapfre es admirada
7.5 Me gusta lo que Mapfre representa
7.6 Pienso que Mapfre es un marca atractiva
7.7 Lo que Mapfre encama me agrada
7.8 M e gusta lo que Mapfre simboliza
7.9 Mi forma de ser pega con lo que percibo de Mapfre
7.10 Me parezco a lo que pienso que Mapfre representa
7.11 Soy similar a cómo percibo a Mapfre
7.12 Mapfre es una marca coherente
7.13 A través de sus actuaciones, es fácil tener un sentido claro de lo que es Mapfre
7.14 Lo que percibo de Mapfre ofrece una imagen global consistente -coherente-
7.15 Mapfre es distinta a las demás marcas de su sector
7.16 Mapfre se diferencia del resto de sus competidores
7.17 Mapfre destaca de entre sus competidores
7.18 La imagen que tengo de Mapfre encaja con la imagen que tengo de mí mismo
P8. [Enseñar ficha 1]
Ya sabe que las empresas y  marcas poseen y  proyectan una 
personalidad propia. Del mismo modo, Ud también posee su 
propia personalidad. Imagine por un momento que el circulo 
de la izquierda en cada fila eres tú, y  que representa tu propia 
personalidad; y que el circulo de la derecha representa cómo 
es Mapfre. Por favor, indica qué situación (A, B, C, D, E, F o 
G) refleja mejor el grado de coincidencia o superposición entre 
cómo eres tú mismo y  cómo es Mapfre.
P8
8.1 A
8.2 B
8.3 C
8.4 D
8.5 E
8.6 F
8.7 G
Escenario 1: Mapfre seguros de automóviles x PAT CuesL N°
P9. Exprese su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones, siendo: 
1: “Totalmente en desacuerdo y  7: “TotaImente de acuerdo": 
[Enseñar ficha de la escala de grado de acuerdo 7 puntos]
9.1 Mapfre está concienciada por asuntos medioambientales
9.2 Mapfre cumple con sus responsabilidades sociales
9.3 Mapfre devuelve algo de lo que ha recibido a la sociedad
9.4 Creo que Mapfre actúa con el interés de la sociedad en mente
9.5 Mapfre actúa de forma socialmente responsable
9.6 Mapfre integra las contribuciones filantrópicas -sin ánimo de lucro- en sus actividades de negocio
Ahora, exprese su interés por el producto y  la causa social a los que hace referencia el anuncio. 
P10. Los seguros de automóviles son para ud. un producto...
10.1 De poco interés 1 2 3 4 5 6 7 De mucho interés
1 0 2 Irrelevante 1 2 3 4 5 6 7 Relevante
1 0 2 Que no significa nada para mí 1 2 3 4 5 6 7 Que significa mucho para mí
10.4 Que no me preocupa 1 2 3 4 5 6 7 Que me preocupa
10.5 Nada importante 1 2 3 4 5 6 7 Importante
10.6 Que no me importa 1 2 3 4 5 6 7 Que me importa
P11. Para ud., una asociación de prevención de accidentes de tráfico promueve una causa social.
11.1 De poco interés 1 2 3 4 5 6 7 De mucho interés
1 1 2 Irrelevante 1 2 3 4 5 6 7 Relevante
1 1 2 Que no significa nada para mí 1 2 3 4 5 6 7 Que significa mucho para mí
11.4 Que no me incumbe 1 2 3 4 5 6 7 Que me incumbe
1 1 2 Nada importante 1 2 3 4 5 6 7 Importante
11.6 Que no me importa 1 2 3 4 5 6 7 Que me importa
P12. Imagine por un momento que es usted cliente de Mapfre. Exprese su grado 
de acuerdo con las siguientes afirmaciones, siendo: 1: "Completo desacuerdo 
y  7: “Completo acuerdo”:
[Enseñar ficha de la escala de grado de acuerdo 7 puntos]
P13. Ahora mismo, su disposición hacia Mapfre es...
12.1 Me sentiría bien siendo cliente de Mapfre
1 2 2 Ser cliente de Mapfre sería importante para mí
1 2 2 Me gustaria decir que soy diente de Mapfre
12.4 No me importaría dedr que soy diente de Mapfre
1 2 2 Me sentiría comprometido con Mapfre
12.6 No me gustaría que la gente hablara mal de Mapfre
12.7 Me sentiría unido a Mapfre
13.1 Mala 1 2 3 4 5 6 7 Buena
1 3 2 Negativa 1 2 3 4 5 6 7 Positiva
1 3 2 Desagradable 1 2 3 4 5 6 7 Agradable
13.4 Desfavorable 1 2 3 4 5 6 7 Favorable
P14. Exprese su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones, siendo: 
1: ‘Totalmente en desacuerdo y  7: ‘Totalmente de acuerdo": 
[Enseñar ficha de la escala de grado de acuerdo 7 puntos]
14.1 La próxima vez que necesite contratar un seguro, acudiré a Mapfre
1 4 2 Es muy probable que en el futuro contrate un seguro con Mapfre
14.3 Es muy posible que en el futuro done tiempo o dinero a PAT
14.4 Es muy posible que en el futuro pida a mis amigos y familiares que donen tiempo o dinero a PAT
1 4 2 Definitivamente, contrataré un seguro con Mapfre
P15. Bien, ya hemos terminado las cuestiones refeñdas a la marca Mapfre. A continuación le voy a leer una serie de frases referidas a la personalidad. Piense en ud., y  
exprese su grado de acuerdo con las afirmaciones, siendo: 1: ‘Totalmente en desacuerdo y  7: ‘Totalmente de acuerdo":
[Enseñar fícha de la escala de grado de acuerdo 7 puntos]
Piense en cómo cree que es ud. en la realidad, no en si le gustaría ser de uno u otro modo.
15.1 Imaginar nuevas ideas y ser creativo es importante para mí. Me gusta hacer las cosas de forma original.
1 5 2 El dinero es importante para mi. Me gustaría ser rico y comprar cosas.
1 5 2 Pienso que es importante que cada persona del mundo sea tratada en igualdad. Quiero la justicia para todo el mundo, induso para aquellos que no conozco.
15.4 Me resulta importante mostrar mis conocimientos y habilidades. Quiero que la gente admire lo que hago.
15.5 Me resulta importante vivir en entornos seguros. Rechazo todo lo que pueda poner en peligro mi seguridad.
15.6 Me gusta sorprenderme y siempre estoy buscando cosas nuevas que hacer. Pienso que es importante hacer muchas cosas diferentes en mi vida.
15.7 Pienso que la gente debería seguir siempre las reglas establecidas.
15.8 Me gusta escuchar a  gente diferente a mí. Induso cuando no estoy de acuerdo con ellos, trato de comprenderlos.
15.9 Pienso que es importante no buscar más de lo que uno ya tiene. Creo que la gente se debería satisfacer con lo que tiene.
15.10 Pasarlo bien es importante para mi. Me gusta darme caprichos.
15.11 Me resulta muy importante tomar mis propias dedsiones sobre lo que hago. Me gusta ser libre para planificar y deddir qué actividades hacer.
15.12 Ayudar a la gente que me rodea es importante para mí. Me gusta cuidar a  otra gente.
15.13 Ser muy exitoso es importante para mi. Me gusta impresionar a  otra gente.
15.14 Me resulta importante que mi país sea seguro. Me preocupa que se mantenga el orden sodal.
15.15 Busco aventuras y me gusta asumir riesgos. Quiero tener una vida excitante.
15.16 Me resulta importante comportarme siempre apropiadamente. Rechazo hacer cualquier cosa que la gente pueda ded r que es incorrecta.
15.17 Es importante para mí estar al cargo de las cosas y ded r a los otros qué hacer. Me gusta que la gente haga lo que digo.
15.18 Es importante para mi ser leal a mis amigos. M e gusta dedicarme a las personas que están cerca mío.
15.19 Creo firmemente que la gente debería cuidar de la naturaleza. Cuidar el medio ambiente es importante para mi.
15 2 0 Las creencias religiosas son importantes para mi. Intento cumplir con to que mi religión me demanda.
15.21 Aprovecho cada oportunidad que tengo para pasarlo bien. Me resulta importante hacer cosas que me proporcionen satisfacdón.
Escenario 1: Mapfre seguros de automóviles x PAT C u est N°
P16. Género:
16.1 Hombre
1 6 2 Mujer
P17. Edad:
P18. Ocupación:
18.1 Estudiante P a saraP 20
1 8 2 Trabajador por cuenta propia
1 8 2 Trebajador por cuenta ajena
18.4 Jubilado
18.5 Tareas del hogar P a s a ra P 2 0
18.6 Desempleado Pasar a P20
P19. Profesión:
P20. Nivel de estudios finalizados:
20.1 Sin estudios
2 0 2 Básicos-Primaria-Secundaria
20.3 Bachillerato-FP-BUP-COU
20.4 Universitarios medios
20.5 Universitarios superiores
P21. Aproximadamente, los ingresos mensuales de su hogar son:
21.1 Menos de 1.000 €
2 1 2 Entre 1.000 €  y 2.000 €
21.3 Entre 2.000 €  y 3.000 €
21.4 Entre 3.000 €  y 4.000 €
21.5 Más de 4.000 €
P22. ¿ Tiene ud. contratado algún tipo de seguro con Mapfre?
22.1 Si
2 2 2 No
NADA MÁS. ¡MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACIÓN!

Escenario 2: Mapfre seguros de automóviles x Fundación Mujeres C uest N°
Buenos días: mi nombre e s . y trabajo para .  . Estamos realizando un estudio empírico encargado por Rafael Curras Pérez, estudiante de doctorado de la
Universidad de Valencia, y dirigido a completar su Tesis Doctoral. ¿Le importaría atenderme para completar el cuestionario? No le llevará más de X  minutos. El cuestionario es 
completamente anónimo, y seré utilizado exclusivamente por el estudiante a efectos investigadores, sin ningún tipo de implicación comercial.
Muchas gracias.
P1. Por favor, en primer lugar cíteme el nombre de tantas empresas 
aseguradoras recuerde:
[Respuesta espontánea. Marcar en la columna P1 con un 7 la primera 
respuesta y  un 6 las siguientes]
P2. De las siguientes empresas aseguradoras, ¿cuánto ha oído hablar de cada 
una de ellas?, siendo 1: No he oído hablar nada; 2; He oído hablar poco; 3: 
He oído hablar algo; 4: He oído hablar bastante; 5: He oído hablar mucho 
[Marcarla respuesta en la columna P2; Preguntar sólo por aquellas marcas 
que no ha contestado en la pregunta P1]
P2 P1
1. Nada 2. Poco 3. Algo 4.Bastante 5. Mucho 6.2* resp. y ss 7 .1* resp.
1.1 Axa Seguros
1.2 Nationale Nederlanden
1.3 DKV Seguros
1.4 Mapfre Mutualidad
1.5 Catalana Occidente
1.6 Zurich Seguros
1.7 Caser
1.8 Winterthur Seguros
1.9 Otras
A continuación te voy a mostrar un anuncio aparecido recientemente en prensa. Le pido que preste atención al anuncio, y  después le haré una serie de cuestiones referidas a 
la marca que aparece en el mismo, ¿de acuerdo? No se trata de un examen, no tiene por qué memorizar nada.
[Enseñar el anuncio escenario 2: Mapfre seguros de automóviles x Fundación Mujeres]
En el anuncio que ha visto, Mapfre se vincula a la Fundación Mujeres, asociación de víctimas de la violencia de género
P3. Una vez visto el anuncio, percibe que Mapfre, vinculándose con la Fundación Mujeres, es:
3.1 No sincera 1 2 3 4 5 6 7 Sincera
3 1 Inexperta 1 2 3 4 5 6 7 Experta
3.3 No honrada 1 2 3 4 5 6 7 Honrada
3.4 Sin experiencia 1 2 3 4 5 6 7 Con experiencia
3.5 No atractiva 1 2 3 4 5 6 7 Atractiva
3.6 Antipática 1 2 3 4 5 6 7 Simpática
3.7 No creíble 1 2 3 4 5 6 7 Creíble
Mapfre colabora con la Fundación Mujeres a través de las ventas de sus seguros de automóviles
P4. Cree ud. que la imagen de Mapfre y la imagen de la Fundación Mujeres, P5. Referido al producto, cree ud. que la combinación de seguros de automóviles
asociación de victimas de la violencia de género es... con una asociación de víctimas de la violencia de género es...
4.1 Incongruente 1 2 3 4 5 6 7 Cong mente
4.2 Incompatible 1 2 3 4 5 6 7 Compatible
4.3 No tiene sentido 1 2 3 4 5 6 7 Tiene sentido
4.4 No complementaria 1 2 3 4 5 6 7 Complementaria
4.5 Que no pega 1 2 3 4 5 6 7 Que pega
4.6 Ilógica 1 2 3 4 5 6 7 Lógica
5.1 Incong mente 1 2 3 4 5 6 7 Congmente
5.2 Incompatible 1 2 3 4 5 6 7 Compatible
5.3 No tiene sentido 1 2 3 4 5 6 7 Tiene sentido
5.4 No complementaria 1 2 3 4 5 6 7 Complementaria
5.5 Que no pega 1 2 3 4 5 6 7 Que pega
5.6 Ilógica 1 2 3 4 5 6 7 Lógica
P6. A la hora de hacer esta campaña, piensa que Mapfre estaba...
6.1 Movida por un interés propio 1 2 3 4 5 6 7 Movida por un interés en la sociedad
6 2 Motivada por el beneficio 1 2 3 4 5 6 7 Motivada socialmente
6.3 Movida egoistamente 1 2 3 4  5 6 7 Movida altmistamente
P7. A continuación, le haré unas preguntas sobre cómo percibe la empresa Mapfre. Exprese su grado 
de acuerdo con las siguientes afirmaciones, siendo:
1: ‘Totalmente en desacuerdo y  7: ‘Totalmente de acuerdo”:
[Enseñar ficha de la escala de grado de acuerdo 7 puntos]
7.1 La gente de mi entorno tiene una imagen positiva de Mapfre
7.2 En general, Mapfre es una marca respetada
7.3 Mapfre es una marca que tiene una buena reputación
7.4 En general, Mapfre es admirada
7.5 M e gusta lo que Mapfre representa
7.6 Pienso que Mapfre es un marca atractiva
7.7 Lo que Mapfre encama me agrada
7.8 M e gusta lo que Mapfre simboliza
7.9 Mi forma de ser pega con lo que percibo de Mapfre
7.10 M e parezco a lo que pienso que Mapfre representa
7.11 Soy similar a cómo percibo a Mapfre
7.12 Mapfre es una marca coherente
7.13 A través de sus actuaciones, es fácil tener un sentido claro de lo que es Mapfre
7.14 Lo que percibo de Mapfre ofrece una imagen global consistente -coherente-
7.15 Mapfre es distinta a las demás marcas de su sector
7.16 Mapfre se diferencia del resto de sus competidores
7.17 Mapfre destaca de entre sus competidores
7.18 La imagen que tengo de Mapfre encaja con la imagen que tengo de mi mismo
P8. [Enseñar ficha 1]
Ya sabe que las empresas y  marcas poseen y proyectan una 
personalidad propia. Del mismo modo, Ud también posee su 
propia personalidad. Imagine por un momento que el círculo 
de la izquierda en cada fila eres tú, y que representa tu propia 
personalidad; y que el círculo de la derecha representa cómo 
es Mapfre. Por favor, indica qué situación (A, B, C, D, E, F  o 
G) refleja mejor el grado de coincidencia o superposición entre 
cómo eres tú mismo y cómo es Mapfre.
P8
8.1 A
8.2 B
8.3 C
8.4 D
8.5 E
8.6 F
8.7 G
Escenario 2: Mapfre seguros de automóviles x Fundación Mujeres C u est N°
P9. Exprese su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones, siendo: 
1: ‘Totalmente en desacuerdo y  7; ‘Totalmente de acuerdo": 
[Enseñar ficha de la escala de grado de acuerdo 7 puntos]
9.1 Mapfre está concienciada por asuntos medioambientales
9 2 Mapfre cumple con sus responsabilidades sociales
9.3 Mapfre devuelve algo de lo que ha recibido a la sociedad
9.4 Creo que Mapfre actúa con el interés de la sociedad en mente
9.5 Mapfre actúa de forma socialmente responsable
9.6 Mapfre integra las contribuciones filantrópicas -sin ánimo de lucro- en sus actividades de negocio
Ahora, exprese su interés por el producto y la causa social a los que hace referencia el anuncio. 
P10. Los seguros de automóviles son para ud. un producto...
10.1 De poco interés 1 2 3 4 5 6 7 De mucho interés
1 0 2 Irrelevante 1 2 3 4 5 6 7 Relevante
1 0 2 Que no significa nada para mí 1 2 3 4 5 6 7 Que significa mucho para mí
10.4 Que no me preocupa 1 2 3 4 5 6 7 Que me preocupa
1 0 2 Nada importante 1 2 3 4 5 6 7 Importante
10.6 Que no me importa 1 2 3 4 5 6 7 Que me importa
P11. Para ud., una asociación de victimas de la violencia de género promueve una causa social...
11.1 De poco interés 1 2 3 4 5 6 7 De mucho interés
1 1 2 Irrelevante 1 2 3 4 5 6 7 Relevante
11.3 Que no significa nada para mi 1 2 3 4 5 6 7 Que significa mucho para mí
11.4 Que no me incumbe 1 2 3 4 5 6 7 Que me incumbe
1 1 2 Nada importante 1 2 3 4 5 6 7 Importante
11.6 Que no me importa 1 2 3 4 5 6 7 Que me importa
P12. Imagine por un momento que es usted cliente de Mapfre. Exprese su grado 
de acuerdo con las siguientes afirmaciones, siendo: 1: “Completo desacuerdo 
y  7: “Completo acuerdo":
[Enseñar ficha de la escala de grado de acuerdo 7 puntos]
P13. Ahora mismo, su disposición hacia Mapfre es...
12.1 Me sentiría bien siendo cliente de Mapfre
1 2 2 Ser cliente de Mapfre seria importante para mi
12.3 Me gustaría ded r que soy diente de Mapfre
12.4 No me importaría dedr que soy diente de Mapfre
12.5 Me sentiría comprometido con Mapfre
12.6 No me gustaría que la gente hablara mal de Mapfre
12.7 Me sentiría unido a Mapfre
13.1 Mala 1 2 3 4 5 6 7 Buena
1 3 2 Negativa 1 2 3 4 5 6 7 Positiva
13.3 Desagradable 1 2 3 4 5 6 7 Agradable
13.4 Desfavorable 1 2 3 4 5 6 7 Favorable
P14. Exprese su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones, siendo: 
1: ‘Totalmente en desacuerdo y  7: ‘Totalmente de acuerdo": 
[Enseñar ficha de la escala de grado de acuerdo 7 puntos]
14.1 La próxima vez que necesite contratar un seguro, acudiré a Mapfre
1 4 2 Es muy probable que en el futuro contrate un seguro con Mapfre
14.3 Es muy posible que en el futuro done tiempo o dinero a la Fundadón Mujeres
14.4 Es muy posible que en el futuro pida a mis amigos y familiares que donen tiempo o dinero a la Fundadón Mujeres
14.5 Definitivamente, contrataré un seguro con Mapfre
P15. Bien, ya hemos terminado las cuestiones referidas a la marca Mapfre. A continuación le voy a leer una serie de frases referidas a la personalidad. Piense en ud., y 
exprese su grado de acuerdo con las afirmaciones, siendo: 1: 'Totalmente en desacuerdo y  7: ‘Totalmente de acuerdo":
[Enseñar ficha de la escala de grado de acuerdo 7 puntos]
Piense en cómo cree que es ud. en la realidad, no en si le gustaría ser de uno u otro modo.
15.1 Imaginar nuevas ideas y ser creativo es importante para mí. Me gusta hacer las cosas de forma original.
1 5 2 El dinero es importante para mi. Me gustada ser rico y comprar cosas.
1 5 2 Pienso que es importante que cada persona del mundo sea tratada en igualdad. Quiero la justicia para todo el mundo, induso para aquellos que no conozco.
15.4 Me resulta importante mostrar mis conocimientos y habilidades. Quiero que la gente admire lo que hago.
15.5 Me resulta importante vivir en entornos seguros. Rechazo todo lo que pueda poner en peligro mi seguridad.
15.6 Me gusta sorprenderme y siempre estoy buscando cosas nuevas que hacer. Pienso que es importante hacer muchas cosas diferentes en mi vida.
15.7 Pienso que la gente deberia seguir siempre las reglas estableadas.
15.8 Me gusta escuchar a gente diferente a  mi. Induso cuando no estoy de acuerdo con ellos, trato de comprenderlos.
15.9 Pienso que es importante no buscar más de lo que uno ya tiene. Creo que la gente se deberia satisfacer con lo que tiene.
15.10 Pasarlo bien es importante para mí. Me gusta darme caprichos.
15.11 Me resulta muy importante tomar mis propias decisiones sobre lo que hago. Me gusta ser libre para planificar y decidir qué actividades hacer.
15.12 Ayudar a la gente que me rodea es importante para mí. Me gusta cuidar a otra gente.
15.13 Ser muy exitoso es importante para mi. Me gusta impresionar a otra gente.
15.14 M e resulta importante que mi país sea seguro. M e preocupa que se mantenga el orden social.
15.15 Busco aventuras y me gusta asumir riesgos. Quiero tener una vida exdtante.
15.16 M e resulta importante comportarme siempre apropiadamente. Rechazo hacer cualquier cosa que la gente pueda dedr que es incorrecta.
15.17 Es importante para mi estar al cargo de las cosas y decir a los otros qué hacer. Me gusta que la gente haga lo que digo.
15.18 Es importante para mi ser leal a mis amigos. Me gusta dedicarme a las personas que están cerca mío.
15.19 Creo firmemente que la gente deberia cuidar de la naturaleza. Cuidar el medio ambiente es importante para mi.
1 5 2 0 Las creendas religiosas son importantes para mí. Intento cumplir con lo que mi religión me demanda.
1521 Aprovecho cada oportunidad que tengo para pasarlo bien. Me resulta importante hacer cosas que me proporcionen satisfacción.
Escenario 2: Mapfre seguros de automóviles x Fundación Mujeres C u est N°
P16. Género:
16.1 Hombre
16.2 Mujer
P17 .Edad:_____
P18. Ocupación:
18.1 Estudiante P a s a ra P 2 0
1 8 2 Trabajador por cuenta propia
18.3 Trebajador por cuenta ajena
18.4 Jubilado
18.5 Tareas del hogar Pasar a P20
18.6 Desempleado Pasar a P20
P19. Profesión:
P20. Nivel de estudios finalizados:
20.1 Sin estudios
2 0 2 Básicos-Primaria-Secundaria
20.3 Bachillerato-FP-BUP-COU
20.4 Universitarios medios
20.5 Universitarios superiores
P21. Aproximadamente, los ingresos mensuales de su hogar son:
21.1 Menos de 1.000 €
2 1 2 Entre 1.000 €  y 2.000 €
2 1 2 Entre 2.000 €  y 3.000 €
21.4 Entre 3.000 €  y 4.000 €
21.5 Más de 4.000 €
P22. ¿ Tiene ud. contratado algún tipo de seguro con Mapfre?
22.1 Si
2 2 2 No
NADA MÁS. ¡MUCHAS G RAC IA S PO R SU COLABORACIÓN!

Escenario 3: Dove gel anticelulítico x AFAL C uest N°__
Buenos días: mi nombre e s __________ y trabajo para___________. Estamos realizando un estudio empírico encargado por Rafael Currás Pérez, estudiante de doctorado de la
Universidad de Valencia, y dirigido a completar su Tesis Doctoral. ¿Le importaría atenderme para completar el cuestionario? No le llevaré més de X  minutos. El cuestionario es 
completamente anónimo, y será utilizado exclusivamente por el estudiante a efectos investigadores, sin ningún tipo de implicación comercial.
Muchas gracias.
P1. Por favor, en primer lugar cíteme el nombre de tantas marcas de productos P2. De las siguientes marcas de productos de aseo personal, ¿ cuánto ha oído
de aseo e higiene personal recuerde: hablar de cada una de ellas?, siendo 1: No he oído hablar nada; 2; He oído
[Respuesta espontánea. Marcar en la columna P1 con un 7 la primera hablar poco; 3: He oído hablar algo; 4: He oído hablar bastante; 5: He oído
respuesta y  un 6 las siguientes] hablar mucho
[Marcar la respuesta en la columna P2; Preguntar sólo por aquellas marcas 
que no ha contestado en la pregunta P1]
P2 P1
1. Nada 2. Poco 3. Aiqo 4.Bastante 5. Mucho 6 .2* resp. y ss 7.1* resp.
1.1 Neutro Balance
1 2 Sanex
1.3 Axe
1.4 Dove
1.5 Magno La Toja
1.6 Heno de Pravia
1.7 DeliPlus
1.8 Otras
A continuación le voy a mostrar un anuncio, aparecido recientemente en prensa. Le pido que preste atención al anuncio, y después le haré una serie de cuestiones referidas a
la marca que aparece en el mismo, ¿de acuerdo? No se trata de un examen, no tiene por qué memorizar nada. Tendrá el anuncio delante en todo momento.
[Enseñar el anuncio escenario 3: Dove gel anticelulítico x AFAL]
En el anuncio que ha visto, Dove se vincula con AFAL, Asociación de Familiares de Enfermos de Alzheimer 
P3. Una vez visto el anuncio, percibe que Dove, vinculándose con AFAL, es...
3.1 No sincera 1 2 3 4 5 6 7 Sincera
3 2 Inexperta 1 2 3 4 5 6 7 Experta
3.3 No honrada 1 2 3 4 5 6 7 Honrada
3.4 Sin experiencia 1 2 3 4 5 6 7 Con experiencia
3.5 No atractiva 1 2 3 4 5 6 7 Atractiva
3.6 Antipática 1 2 3 4 5 6 7 Simpática
3.7 No creíble 1 2 3 4 5 6 7 Creíble
Dove colabora con AFAL, Asociación de Familiares de Enfermos de Alzheimer, a través de la ventas de su Gel Crema Anticelulitico
P4. Cree ud. que la imagen de Dove y la imagen de AFAL, Asociación de P5. Referido al producto, cree ud. que la combinación de un gel anticelulítico con
Familiares de Enfermos de Alzheimer, es... una asociación de familiares de enfermos crónicos o terminales es...
4.1 Incong mente 1 2 3 4 5 6 7 Congruente
4 2 Incompatible 1 2 3 4 5 6 7 Compatible
4.3 No tiene sentido 1 2 3 4 5 6 7 Tiene sentido
4.4 No complementaria 1 2 3 4 5 6 7 Complementaria
4.5 Que no pega 1 2 3 4 5 6 7 Que pega
4.6 Ilógica 1 2 3 4 5 6 7 Lógica
5.1 Incong mente 1 2 3 4 5 6 7 Congmente
5.2 Incompatible 1 2 3 4 5 6 7 Compatible
5.3 No tiene sentido 1 2 3 4 5 6 7 Tiene sentido
5.4 No complementaria 1 2 3 4 5 6 7 Complementaria
5.5 Que no pega 1 2 3 4 5 6 7 Que pega
5.6 Ilógica 1 2 3 4 5 6 7 Lógica
P6. A la hora de hacer esta campaña, piensa que Dove estaba...
6.1 Movida por un interés propio 1 2 3 4 5 6 7 Movida por un interés en la sociedad
6.2 Motivada por el beneficio 1 2 3 4 5 6 7 Motivada socialmente
6.3 Movida egoistamente 1 2 3 4 5 6 7 Movida altmistamente
P7. A continuación, le haré unas preguntas sobre cómo percibe la marca Dove. Exprese su grado de 
acuerdo con las siguientes afirmaciones, siendo:
1: ‘Totalmente en desacuerdo y  7: ‘Totalmente de acuerdo":
[Enseñar ficha de la escala de grado de acuerdo 7 puntos]
7.1 La gente de mi entorno tiene una imagen positiva de Dove
7.2 En general, Dove es una marca respetada
7.3 Dove es una marca que tiene una buena reputación
7.4 En general, Dove es admirada
7.5 Me gusta lo que Dove representa
7.6 Pienso que Dove es un marca atractiva
7.7 Lo que Dove encama me agrada
7.8 Me gusta lo que Dove simboliza
7.9 Mi forma de ser pega con lo que percibo de Dove
7.10 Me parezco a lo que pienso que Dove representa
7.11 Soy similar a cómo percibo a Dove
7.12 Dove es una marca coherente
7.13 A través de sus actuaciones, es fácil tener un sentido claro de lo que es Dove
7.14 Lo que percibo de Dove ofrece una imagen global consistente -coherente-
7.15 Dove es distinta a las demás marcas de su sector
7.16 Dove se diferencia del resto de sus competidores
7.17 Dove destaca de entre sus competidores
7.18 La imagen que tengo de Dove encaja con la imagen que tengo de mí mismo
P8. [Enseñar ficha 1]
Ya sabe que las empresas y marcas poseen y  pmyectan 
una personalidad propia. Del mismo modo, Ud también 
posee su propia personalidad. Imagine por un momento 
que el círculo de la izquierda en cada fila eres tú, y que 
representa tu propia personalidad; y que el círculo de la 
derecha representa cómo es Dove. Por favor, indica qué 
situación (A, B, C, D, E, F o G) refleja mejor el grado de 
coincidencia o superposición entre cómo eres tú mismo y 
cómo es Dove.
P8
8.1 A
8 2 B
8.3 C
8.4 D
8.5 E
8.6 F
8.7 G
Escenario 3: Dove gel anticelulítico x AFAL CuesL N°
P9. Exprese su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones, siendo: 
1: ‘Totalmente en desacuerdo y  7: ‘Totalmente de acuerdo":
[Enseñar ficha de la escala de grado de acuerdo 7 puntos]
9.1 Dove está concienciada por asuntos medioambientales
9.2 Dove cumple con sus responsabilidades sociales
9.3 Dove devuelve algo de lo que ha recibido a la sociedad
9.4 Creo que Dove actúa con el interés de la sociedad en mente
9 .5 Dove actúa de forma socialmente responsable
9.6 Dove integra las contribuciones filantrópicas -sin ánimo de lucro- en sus actividades de negocio
Ahora, exprese su interés por el producto y la causa social a los que hace referencia el anuncio. 
P10. Un gel anticelulítico es para ud un producto...
10.1 De poco interés 1 2 3 4 5 6 7 De mucho interés
1 0 2 Irrelevante 1 2 3 4 5 6 7 Relevante
1 0 2 Que no significa nada para mi 1 2 3 4 5 6 7 Que significa mucho para mi
10.4 Que no me preocupa 1 2 3 4 5 6 7 Que me preocupa
10.5 Nada importante 1 2 3 4 5 6 7 Importante
10.6 Que no me importa 1 2 3 4 5 6 7 Que me importa
P11. Para ud., una asociación de familiares de enfermos crónicos o terminales promueve una causa social...
11.1 De poco interés 1 2 3 4 5 6 7 De mucho interés
1 1 2 Irrelevante 1 2 3 4 5 6 7 Relevante
1 1 2 Que no significa nada para mí 1 2 3 4 5 6 7 Que significa mucho para mí
11.4 Q ue no me incumbe 1 2 3 4 5 6 7 Que me incumbe
11.5 Nada importante 1 2 3 4 5 6 7 Importante
11.6 Q ue no me importa 1 2 3 4 5 6 7 Que me importa
P12. Imagine por un momento que es usted cliente de Dove. Exprese su grado 
de acuerdo con las siguientes afirmacbnes, siendo: 1: “Completo desacuerdo 
y  7: “Completo acuerdo":
[Enseñar ficha de la escala de grado de acuerdo 7 puntos]
12.1 Me sentiría bien siendo cliente de Dove
1 2 2 Ser cliente de Dove seria importante para mi
12.3 Me gustaría dedr que soy diente de Dove
12.4 No me importaría ded r que soy diente de Dove
1 2 2 Me sentina comprometido con Dove
12.6 No me gustaría que la gente hablara mal de Dove
12.7 Me sentiría unido a Dove
P13. Ahora mismo, su disposición hacia Dove es...
13.1 Mala 1 2 3 4 5 6 7 Buena
1 3 2 Negativa 1 2 3 4 5 6 7 Positiva
13.3 Desagradable 1 2 3 4 5 6 7 Agradable
13.4 Desfavorable 1 2 3 4 5 6 7 Favorable
P14. Exprese su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones, siendo: 
1: T iotalmente en desacuerdo y  7: ‘Totalmente de acuerdo”: 
[Enseñar ficha de la escala de grado de acuerdo 7 puntos]
14.1 La próxima vez que necesite un comprar algún producto de aseo personal, lo haré de la marca Dove
1 4 2 Es muy probable que en el futuro compre algún producto de la marca Dove
1 4 2 Es muy posible que en el futuro done tiempo o dinero a AFAL
1 4 4 Es muy posible que en el futuro pida a mis amigos y familiares que donen tiempo o dinero a AFAL
14.5 Definitivamente, compraré algún producto de la marca Dove
P15. Bien, ya hemos terminado las cuestiones referidas a la marca Dove. A continuación le voy a leer una serie de frases referidas a la personalidad. Piense en ud., y exprese 
su grado de acuerdo con las afirmaciones, siendo: 1: ‘Totalmente en desacuerdo y  7: ‘Totalmente de acuerdo":
[Enseñar ficha de la escala de grado de acuerdo 7 puntos]
Piense en cómo cree que es ud. en la realidad, no en si le gustaría ser de uno u otro modo.
15.1 Imaginar nuevas ideas y ser creativo es importante para mi. Me gusta hacer las cosas de forma original.
1 5 2 El dinero es importante para mi. Me gustaría ser rico y comprar cosas.
15.3 Pienso que es importante que cada persona del mundo sea tratada en igualdad. Quiero la justicia para todo el mundo, incluso para aquellos que no conozco.
15.4 M e resulta importante mostrar mis conocimientos y habilidades. Quiero que la gente admire to que hago.
15.5 M e resulta importante vivir en entornos seguros. Rechazo todo lo que pueda poner en peligro mi seguridad.
15.6 M e gusta sorprenderme y siempre estoy buscando cosas nuevas que hacer. Pienso que es importante hacer muchas cosas diferentes en mi vida.
15.7 Pienso que la gente deberia seguir siempre las reglas establecidas.
15.8 Me gusta escuchar a gente diferente a mí. Incluso cuando no estoy de acuerdo con ellos, trato de comprenderlos.
15.9 Pienso que es importante no buscar más de lo que uno ya tiene. Creo que la gente se deberia satisfacer con lo que tiene.
15.10 Pasarlo bien es importante para mí. Me gusta darme caprichos.
15.11 Me resulta muy importante tomar mis propias decisiones sobre lo que hago. Me gusta ser libre para planificar y decidir qué actividades hacer.
15.12 Ayudar a la gente que me rodea es importante para mí. Me gusta cuidar a otra gente.
15.13 Ser muy exitoso es importante para mí. Me gusta impresionar a otra gente.
15.14 Me resulta importante que mi país sea seguro. Me preocupa que se mantenga el orden social.
15.15 Busco aventuras y me gusta asumir riesgos. Quiero tener una vida excitante.
15.16 Me resulta importante comportarme siempre apropiadamente. Rechazo hacer cualquier cosa que la gente pueda decir que es incorrecta.
15.17 Es importante para mi estar al cargo de las cosas y decir a los otros qué hacer. Me gusta que la gente haga lo que digo.
15.18 Es importante para mi ser leal a mis amigos. Me gusta dedicarme a las personas que están cerca mío.
15.19 Creo firmemente que la gente deberia cuidar de la naturaleza. Cuidar el medio ambiente es importante para mí.
15.20 Las creencias religiosas son importantes para mi. Intento cumplir con lo que mi religión me demanda.
1521 Aprovecho cada oportunidad que tengo para pasarlo bien. Me resulta importante hacer cosas que me proporcionen satisfacción.
Escenario 3: Dove gel anticelulítico x AFAL CuesL N°
P16. Género:
16.1 Hombre
16.2 Mujer
P17. Edad:
P21. Aproximadamente, los ingresos mensuales de su hogar son:
21.1 Menos de 1.000 €
2 1 2 Entre 1.000 €  y 2.000 €
21.3 Entre 2.000 €  y 3.000 €
21.4 Entre 3.000 €  y 4.000 €
21.5 Más de 4.000 €
P18. Ocupación: P22. ¿Ha comprado ud. alguna vez algún producto de la marca Dove?
18.1 Estudiante Pasara  P20
1 8 2 Trabajador por cuenta propia
18.3 Trabajador por cuenta ajena
18.4 Jubilado
18.5 Tareas del hogar Pasar a P20
18.6 Desempleado Pasar a P20
P19. Profesión:_________________
P20. Nivel de estudios finalizados:
22.1 Sí
2 2 2 No Agradecimiento
P23. ¿Con qué frecuencia suele ud. comprar algún producto Dove?
23.1 Una vez a la semana
2 3 2 Una vez al mes
23.3 Una vez cada tres meses
23.4 Una vez al año
23.5 Con menor frecuencia
20.1 Sin estudios
2 0 2 Básicos-Primaria-Secundaria
20.3 Bachilierato-FP-BUP-COU
20.4 Universitarios medios
20.5 Universitarios superiores
NADA MÁS. ¡MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACIÓN!

Escenario 4: Dove jabón natural x EeA C uest N°
Buenos días: mi nombre es__________ y trabajo para__________ . Estamos realizando un estudio empírico encargado por Rafael Curras Pérez, estudiante de doctorado de ¡a
Universidad de Valencia, y dirigido a completar su Tesis Doctoral. ¿Le importaría atenderme para completar el cuestionario? No le llevará más de X  minutos. El cuestionario es 
completamente anónimo, y seré utilizado exclusivamente por el estudiante a efectos investigadores, sin ningún tipo de implicación comercial.
Muchas gracias.
P1. Por favor, en primer lugar cíteme el nombre de tantas marcas de productos 
de aseo e higiene personal recuerde:
[Respuesta espontánea. Marcar en la columna P1 con un 7 la primera 
respuesta y  un 6 las siguientes]
P2. De las siguientes marcas de productos de aseo personal, ¿cuánto ha oído 
hablar de cada una de ellas?, siendo 1: No he oído hablar nada; 2; He oído 
hablar poco; 3: He oído hablar algo; 4: He oído hablar bastante; 5: He oído 
hablar mucho
[Marcar la respuesta en la columna P2; Preguntar sólo por aquellas marcas 
que no ha contestado en la pregunta P1]
P2 P1
1. Nada 2. Poco 3. Algo 4.Bastante 5. Mucho 6.2* resp. y ss 7.1* resp.
1.1 Neutro Balance
1.2 Sanex
1.3 Axe
1.4 Dove
1.5 Magno La Toja
1.6 Heno de Pravia
1.7 DeliPlus
1.8 Otras
A continuación le voy a mostrar un anuncio aparecido recientemente en prensa. Le pido que preste atención al anuncio, y después le haré una serie de cuestiones referidas a 
la marca que aparece en el mismo, ¿de acuerdo? No se trata de un examen, no tiene por qué memorízar nada.
[Enseñar el anuncio escenario 4: Dove jabón natural x Ecologistas en Acción]
En el anuncio que ha visto, Dove se vincula con Ecologistas en Acción, asociación protectora del medio ambiente 
P3. Una vez visto el anuncio, percibe que Dove, vinculándose con Ecologistas en Acción, es
3.1 No sincera 1 2 3 4 5 6 7 Sincera
3.2 Inexperta 1 2 3 4 5 6 7 Experta
3.3 No honrada 1 2 3 4 5 6 7 Honrada
3.4 Sin experiencia 1 2 3 4 5 6 7 Con experiencia
3.5 No atractiva 1 2 3 4 5 6 7 Atractiva
3.6 Antipática 1 2 3 4 5 6 7 Simpática
3.7 No creíble 1 2 3 4 5 6 7 Creíble
Dove colabora con Ecologistas en Acción a través de la ventas de su Jabón Natural
P4. Cree ud. que la imagen de Dove y la imagen de Ecologistas en Acción, P5. Referido al producto, cree ud. que la combinación de un jabón natural con
asociación protectora del medio ambiente es... una asociación de protección del medio ambiente es...
4.1 Incongruente 1 2 3 4 5 6 7 Congruente
4.2 Incompatible 1 2 3 4 5 6 7 Compatible
4.3 No tiene sentido 1 2 3 4 5 6 7 Tiene sentido
4.4 No complementaria 1 2 3 4 5 6 7 Complementaria
4.5 Que no pega 1 2 3 4 5 6 7 Que pega
4.6 Ilógica 1 2 3 4 5 6 7 Lógica
5.1 Incongruente 1 2 3 4 5 6 7 Congruente
5.2 Incompatible 1 2 3 4 5 6 7 Compatible
5.3 No tiene sentido 1 2 3 4 5 6 7 Tiene sentido
5.4 No complementaria 1 2 3 4 5 6 7 Complementaria
5.5 Que no pega 1 2 3 4 5 6 7 Que pega
5.6 Ilógica 1 2 3 4 5 6 7 Lógica
P6. A la hora de hacer esfa campaña, piensa que Dove estaba...
6.1 Movida por un interés propio 1 2 3 4 5 6 7 Movida por un interés en la sociedad
6.2 Motivada por el beneficio 1 2 3 4 5 6 7 Motivada socialmente
6.3 Movida egoístamente 1 2 3 4  5 6 7 Movida altruistamente
P7. A continuación, le haré unas preguntas sobre cómo percibe la marca Dove. Exprese su grado de 
acuerdo con las siguientes afirmaciones, siendo:
1: ‘Totalmente en desacuerdo y  7: ‘Totalmente de acuerdo”:
[Enseñar ficha de la escala de grado de acuerdo 7 puntos]
7.1 La gente de mi entorno tiene una imagen positiva de Dove
7.2 En general, Dove es una marca respetada
7.3 Dove es una marca que tiene una buena reputación
7.4 En general, Dove es admirada
7.5 Me gusta lo que Dove representa
7.6 Pienso que Dove es un marca atractiva
7.7 Lo que Dove encama me agrada
7.8 Me gusta lo que Dove simboliza
7.9 Mi forma de ser pega con lo que percibo de Dove
7.10 Me parezco a lo que pienso que Dove representa
7.11 Soy similar a cómo percibo a Dove
7.12 Dove es una marca coherente
7.13 A través de sus actuaciones, es fácil tener un sentido claro de lo que es Dove
7.14 Lo que percibo de Dove ofrece una imagen global consistente -coherente-
7.15 Dove es distinta a las demás marcas de su sector
7.16 Dove se diferencia del resto de sus competidores
7.17 Dove destaca de entre sus competidores
7.18 La imagen que tengo de Dove encaja con la imagen que tengo de mi mismo
P8. [Enseñar ficha 1]
Ya sabe que las empresas y marcas poseen y pmyectan 
una personalidad propia. Del mismo modo, Ud también 
posee su propia personalidad. Imagine por un momento 
que el circulo de la izquierda en cada fila eres tú, y que 
representa tu propia personalidad; y que el círculo de la 
derecha representa cómo es Dove. Por favor, indica qué 
situación (A, B, C, D, E, F o G) refleja mejor el grado de 
coincidencia o superposición entre cómo eres tú mismo y  
cómo es Dove.
P8
8.1 A
8.2 B
8.3 C
8.4 D
8.5 E
8.6 F
8.7 G
Escenario 4: Dove jabón natural x EeA Cuest. N°
P9. Exprese su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones, siendo: 
1: ‘Totalmente en desacuerdo y  7: ‘Totalmente de acuerdo": 
[Enseñar ficha de la escala de grado de acuerdo 7 puntos]
9.1 Dove está condendada por asuntos medioambientales
9 2 Dove cumple con sus responsabilidades sodales
9.3 Dove devuelve algo de lo que ha redbido a la sodedad
9.4 Creo que Dove actúa con el interés de la sodedad en mente
9.5 Dove actúa de forma socialmente responsable
9.6 Dove integra las contribudones filantrópicas -sin ánimo de iucro- en sus actividades de negodo
Ahora, exprese su interés por el producto y la causa social a los que hace referencia el anuncio. 
P10. Un jabón natural es para ud un producto...
10.1 D e poco interés 1 2 3 4 5 6 7 De mucho interés
1 0 2 Irrelevante 1 2 3 4 5 6 7 Relevante
10.3 Que no significa nada para mi 1 2 3 4 5 6 7 Que significa mucho para mí
10.4 Que no me preocupa 1 2 3 4 5 6 7 Que me preocupa
10.5 Nada importante 1 2 3 4 5 6 7 Importante
10.6 Que no me importa 1 2 3 4 5 6 7 Que me importa
P11. Para ud., una asociación de protección del medio ambiente promueve una causa social...
11.1 De poco interés 1 2 3 4 5 6 7 De mucho interés
1 1 2 Irrelevante 1 2 3 4 5 6 7 Relevante
11.3 Que no significa nada para mi 1 2 3 4 5 6 7 Que significa mucho para mí
11.4 Que no me incumbe 1 2 3 4 5 6 7 Que me incumbe
11.5 Nada importante 1 2 3 4 5 6 7 Importante
11.6 Que no me importa 1 2 3 4 5 6 7 Que me importa
P12. Imagine por un momento que es usted cliente de Dove. Expíese su grado 
de acuerdo con las siguientes afirmaciones, siendo: 1: “Completo desacuerdo 
y  7: “Completo acuerdo":
[Enseñar ficha de la escala de grado de acuerdo 7 puntos]
P13. Ahora mismo, su disposición hacia Dove es...
12 2
12.4
12.6
Ser diente de Dove seria importante para mí
Me gustarla ded r que soy diente de Dove_______
No me importaría ded r que soy diente de Dove
Me sentina comprometido con Dove_____________
No me gustaría que la gente hablara mal de Dove
12.1 Me sentiría bien siendo diente de Dove
12.7 Me sentiría unido a Dove
13.1 Mala 1 2 3 4 5 6 7 Buena
1 3 2 Negativa 1 2 3 4 5 6 7 Positiva
13.3 Desagradable 1 2 3 4 5 6 7 Agradable
13.4 Desfavorable 1 2 3 4 5 6 7 Favorable
P14. Exprese su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones, siendo: 
1: ‘Totalmente en desacuerdo y  7: ‘Totalmente de acuerdo": 
[Enseñar ficha de la escala de grado de acuerdo 7 puntos]
14.1 La próxima vez que necesite un comprar algún produdo de aseo personal, lo haré de la marca Dove
1 4 2 Es muy probable que en el futuro compre algún produdo de la marca Dove
14.3 Es muy posible que en el futuro done tiempo o dinero a Ecologistas en Acdón
14.4 Es muy posible que en el futuro pida a mis amigos y familiares que donen tiempo o dinero a Ecologistas en Acdón
14.5 Definitivamente, compraré algún produdo de la marca Dove
P15. Bien, ya hemos terminado las cuestiones referidas a la marca Dove. A continuación le voy a leer una serie de frases referidas a la personalidad. Piense en ud., y exprese 
su grado de acuerdo con las afirmaciones, siendo: 1: ‘Totalmente en desacuerdo y  7: ‘Totalmente de acuerdo":
[Enseñar ficha de la escala de grado de acuerdo 7 puntos]
Piense en cómo cree que es ud. en la realidad, no en si le gustaría ser de uno u otro modo.
15.1 Imaginar nuevas ideas y ser creativo es importante para mi. Me gusta hacer las cosas de forma original.
1 5 2 El dinero es importante para mí. Me gustaría ser rico y comprar cosas.
15.3 Pienso que es importante que cada persona del mundo sea tratada en igualdad. Quiero la justida para todo el mundo, induso para aquellos que no conozco.
15.4 Me resulta importante mostrar mis conodmientos y habilidades. Quiero que la gente admire b  que hago.
15.5 Me resulta importante vivir en entornos seguros. Rechazo todo b  que pueda poner en peligro mi seguridad.
15.6 Me gusta sorprenderme y siempre estoy buscando cosas nuevas que hacer. Pienso que es importante hacer muchas cosas diferentes en mi vida.
15.7 Pienso que la gente deberia seguir siempre las reglas estableadas.
15.8 Me gusta escuchar a  gente diferente a mí. Induso cuando no estoy de acuerdo con ellos, trato de comprenderlos.
15.9 Pienso que es importante no buscar más de lo que uno ya tiene. Creo que la gente se deberia satisfacer con lo que tiene.
15.10 Pasario bien es importante para mí. Me gusta darme caprichos.
15.11 Me resulta muy importante tomar mis propias decisiones sobre lo que hago. Me gusta ser libre para planificar y deddir qué actividades hacer.
15.12 Ayudar a la gente que me rodea es importante para mi. Me gusta cuidar a  otra gente.
15.13 Ser muy exitoso es importante para mi. Me gusta impresbnar a otra gente.
15.14 Me resulta importante que mi país sea seguro. Me preocupa que se mantenga el orden sodal.
15.15 Busco aventuras y me gusta asumir riesgos. Quiero tener una vida exdtante.
15.16 Me resulta importante comportarme siempre apropiadamente. Rechazo hacer cualquier cosa que la gente pueda decir que es incorrecta.
15.17 Es importante para mí estar al cargo de las cosas y dedr a los otros qué hacer. Me gusta que la gente haga b  que digo.
15.18 Es importante para mí ser leal a mis amigos. Me gusta dedicarme a las personas que están cerca mío.
15.19 Creo firmemente que la gente deberia cuidar de la naturaleza. Cuidar el medio ambiente es importante para mí.
15.20 Las creendas religiosas son importantes para mi. Intento cumplir con lo que mi religión me demanda.
1521 Aprovecho cada oportunidad que tengo para pasarlo bien. Me resulta importante hacer cosas que me proporcionen satisfacdón.
Escenario 4: Dove jabón natural x EeA
P16. Género:
16.1 Hombre
1 6 2 Mujer
P17. Edad:_____
P18. Ocupación:
18.1 Estudiante P a saraP 20
1 8 2 Trabajador por cuenta propia
18.3 Trabajador por cuenta ajena
18.4 Jubilado
18.5 Tareas del hogar Pasar a P20
18.6 Desempleado Pasar a P20
P19. Profesión:
P20. Nivel de estudios finalizados:
20.1 Sin estudios
2 0 2 Básicos-Primaria-Secundaria
20.3 Bachillerato-FP-BUP-COU
20.4 Universitarios medios
20.5 Universitarios superiores
C u est N°
P21. Aproximadamente, los ingresos mensuales de su hogar son:
21.1 Menos de 1.000 €
2 1 2 Entre 1.000 €  y 2.000 €
21.3 Entre 2.000 €  y 3.000 €
21.4 Entre 3.000 €  y 4 .000 €
21.5 Más de 4.000 €
P22. ¿Ha comprado ud. alguna vez algún producto de la marca Dove?
22.1 Sí
2 2 2 No Agradecimiento
P23. ¿Con qué frecuencia suele ud. comprar algún producto Dove?
23.1 Una vez a la semana
2 3 2 Una vez al mes
23.3 Una vez cada tres meses
23.4 Una vez al año
23.5 Con menor frecuencia
NADA MÁS. ¡MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACIÓN!
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